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RESUMEN 
 
El trabajo de investigación, se refiere al NSE A, B y C1, que encierra a todos los solteros o 
personas que viven solas, parejas jóvenes o roommates que tienen entre 31 a 35 años, y 
gozan de un buen trabajo, con el cual, están bien posicionados en sus empleos, con buenos 
sueldos entre S/. 4,000.00 y S/. 14,205.00 soles (según su estrato), por la calificación que 
tienen en su educación y preparación académica. Asimismo, se ha visto que, por su misma 
capacidad económica, tienen otro nivel de vida independizándose y viviendo solos, 
comprándose o alquilando sus departamentos.  
Vemos también que tienen muchas necesidades, una de ellas es “¿Quién les limpia su 
departamento?”, nosotros como equipo, hemos visto esta necesidad como una oportunidad 
de negocio, ya que ellos solo se dedican a producir y vivir la vida de otro modo, con el que 
no quieren lidiar limpiando su departamento.  
La idea de negocio, fue construir una pequeña empresa de   aseo doméstico, donde le 
brindaríamos la plena seguridad y la eficacia que todo ciudadano peruano quiere en la 
limpieza de su dpto. Para corroborar esta idea, utilizamos la metodología de entrevistas de 
profundidad (método cuantitativo, preguntas dicotómicas o cerradas de opción). Esta 
herramienta nos ayudó a validar nuestra idea de negocio, con la cual desarrollamos todo un 
proyecto. El aprendizaje del curso fue el que nos hizo completar de forma ejecutiva nuestro 
proyecto, sabiendo que nuestra idea de negocio es válida y se puede llevar a la práctica en 
cualquier momento.   
 
Palabras clave: Generación Millennials; ¿Quién les limpia su departamento?; aseo 
doméstico; entrevistas de profundidad. 
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Domestic cleaning delivery  
ABSTRACT 
The research work, refers to NSE A, B and C1, which encloses all singles or people living 
alone, young couples or roommates who are between 31 to 35 years old and enjoy a good 
job, With which, they are well positioned in their jobs, with good salaries between S /. 
4,000.00 And S /. 14,205.00 soles (according to their stratum), for the qualification they have 
in their education and academic preparation. Likewise, it has been seen that due to their 
economic capacity, they have another level of living becoming independent and living alone, 
buying or renting their apartments. 
 
We also see that they have many needs, one of them is "Who cleans their apartment?", We 
as a team, have seen this need as a business opportunity, since they only dedicate themselves 
to producing and living life in a different way , with which they do not want to deal with 
cleaning their apartment. 
 
The business idea was to build a small household cleaning company, where we would 
provide the full security and efficiency that every Peruvian citizen wants in cleaning their 
apartment. To corroborate this idea, we use the methodology of depth interviews 
(quantitative method, dichotomous or closed option questions). This tool helped us to 
validate our business idea, with which we developed an entire project. The course learning 
was the one that made us complete our project in an executive way, knowing that our 
business idea is valid and can be put into practice at any time. 
 
Keywords: Millennials generation; ¿Who cleans their department? Household cleaning; 
Depth interview. 
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1 INTRODUCCION  
 En la actualidad, la tendencia actual de los solteros o personas solas o parejas jóvenes    
o simplemente roommates, se está incrementando según informes de varias fuentes 
(Arellano Marketing, APEIM, CPI, MEF, diarios como Gestión, El Comercio, El 
Tiempo entre otros). Según Arellano Marketing hay un segmento interesante que es el 
A, B y C1, el cual cuenta con un nivel de ingresos más altos que el promedio, (según 
estrato). Son modernos, educados, liberales, Cosmopolitan y valoran mucho la imagen 
personal. Son innovadores en el consumo y cazadores de tendencias. Le importa 
mucho su estatus, siguen la moda y en su mayoría son más jóvenes que el promedio 
de la población. Les llaman yuppie,  neo-solteros, generación Millennials o generación 
Y (1980 – 1999) 
 Este segmento se está poniendo muy interesante, ya que no está atendido al 100%, 
muchas empresas (inmobiliaria, tecnológicas, retail) están interesadas en capturar a 
estos nuevos adeptos por varios factores, uno es la calidad de vida que tienen y el otro 
es los altos ingresos que perciben. Por esa razón hemos optado por interesarnos en 
cubrir eficientemente una de sus muchas necesidades, que es ¿Quién les limpia sus 
dptos.? Sabemos, que estas personas tienen un estilo de vida diferente, por lo cual, no 
les alcanza el tiempo para ocuparse de cosas menores como la limpieza doméstica, ya 
que están pensando en cosas más importantes para ellos, como su trabajo, gimnasio, 
viajes, shopping, salidas, etc. 
 En el desarrollo del plan de negocio, veremos cómo pudimos capturar a este segmento 
y ofrecerles nuestros servicios de Delivery de Aseo Doméstico. En el cual, tuvimos 
que investigar, usar estrategias de marketing y así lograr ser aceptados por ese 
mercado.   
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1.1 Aspectos generales del negocio 
 
1.1.1 Idea/nombre del negocio 
Para que nazca nuestra idea final, discutimos sobre el tema de limpieza de los departamentos, 
cada día se pone más difícil contratar a una persona para que haga las tareas domésticas de 
casa, entre ellas, la limpieza en general.   Hace muchas décadas nuestras mamás ponían un 
aviso en las puertas de las casas “SE NECESITA EMPLEADA” y desfilaban las chicas sobre 
todo de provincia buscando empleo con cama adentro. Ahora esto se ha puesto imposible de 
replicar, por varios factores, uno de ellos es la inseguridad ciudadana que estamos viviendo, 
otro es el desarrollo educativo de estas mismas personas, la mayoría quiere trabajar cama 
fuera porque quieren estudiar algo técnico o algunas de ellos hasta una carrera. La mayoría 
son contratadas a través de agencias de empleos, ya no por los avisos simples y sencillos.  
Por esa misma razón, el grupo decidió dar ideas sobre cómo sería nuestra idea de negocio, 
por lo que construimos una matriz sobre limpieza y aseo a casas o departamentos y le dimos 
valores ponderados, donde ganó el servicio de aseo doméstico a través de una empresa bien 
constituida en todo aspecto, la cual detallamos a continuación.  
Tabla 1 
Matriz idea de negocio 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Idea N°1:  Servicio de limpieza a domicilio de amas de casa 
Esta idea de negocio cubre en gran parte las necesidades de las amas de casa. Es un servicio 
medianamente innovador pero el potencial de crecimiento es bajo por necesitar las amas de 
casa más servicios que solo el de limpieza. La gran mayoría tiene familia, hijos en el colegio 
o en la universidad, por lo que requerirían que les cocine o que laven y planchen la ropa de 
los hijos y los que tienen hijos pequeños cuidarlos en algunas horas del servicio. Por lo tanto, 
no sería rentable para nuestra idea de solo limpieza y no tendría ninguna proyección en base 
a tendencias futuras. El resultado de esta idea es de 11. 
 
Idea N°2: Agencias de empleos a hogares 
Esta idea también cubre las necesidades que tienen los hogares que contratan empleadas 
domésticas. Pero no es innovador porque ya existen las agencias de empleos con servicios 
para el hogar y el potencial de escalabilidad no es alto por la misma razón de la existencia 
de las agencias que siendo muy informales son aceptadas por estos hogares. No sería muy 
rentable porque tendríamos una alta competencia y no sería amoldable a las tendencias 
futuras. El resultado que arrojó esta idea fue de 7, con lo cual, no nos impulsa de seguir 
avanzando.  
 
Idea N°3: Delivery de aseo doméstico 
Esta idea de negocio también cubre gran parte las necesidades de nuestro segmento 
socioeconómico A, B y C1, que son los solteros ejecutivos independientes, las parejas que 
viven solos o los roommates entre otros, que actualmente no tienen a alguna persona que les 
haga la limpieza doméstica del departamento. Es un proyecto innovador ya que se hará por 
una aplicación, la cual, estas personas están acostumbrados en forma natural a utilizar. El 
potencial de crecimiento creemos que será demandante porque este segmento requiere de 
este servicio y no tienen tiempo para ir a una agencia y contratarlas personalmente, además 
la seguridad que brindaremos es bastante seria. Sería altamente rentable porque la demanda 
estaría en crecimiento. El modelo se amolda a las tendencias futuras, este segmento es 
bastante sólido ya que varios rubros (inmobiliario, tecnología, retail) están trabajando en 
estrategias para su captación. El puntaje que nos arrojó es 20. 
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Finalmente, nuestra idea de negocio seria Delivery de Aseo Doméstico para el segmento 
NSE A, B y C1, personas que viven solas, parejas jóvenes o roommates, que necesitan quien 
les limpie su dpto. Y la razón social seria Security Clean S.A. 
 
1.1.2 Descripción del servicio a ofrecer  
Nuestro servicio a ofrecer es la limpieza a departamentos de gente joven (31 a 35 años) que 
vive sola, con pareja o con roommates, que viven en áreas pequeñas, desde 45m2 a 100m2 
aproximadamente y que necesitan de gente operativa y eficaz para que le hagan ese servicio.  
No solo ofreceremos limpieza, dentro de eso hay varias variables como la propuesta de valor 
que es lo más importante, no solo para el producto sino para el mismo cliente también. 
Después de estar de acuerdo con nuestro público objetivo, detallaremos los beneficios que 
van a satisfacer la necesidad a este segmento de mercado el cual nos va a visualizar como 
servicio y/o empresa diferente 
Necesidades: 
- Requieren de alguien que les limpie el dpto. 
- Necesitan una persona confiable porque ellos no paran en casa por sus diversas 
actividades que tienen a parte del trabajo. 
- Necesitan una persona que les haga el trabajo eficiente, que entienda las indicaciones 
y no que se le esté repitiendo a cada rato las cosas. 
 
Beneficios: 
 
- Brindamos seguridad: Lo que más quiere las personas es seguridad 
garantizada. Nosotros como empresa, pediremos certificados de domicilio, policial 
y antecedentes penales, (comprobaremos personalmente el domicilio y haremos 
una entrevista familiar). No solo eso, pagaremos a una empresa especializada en 
seguridad contra la honestidad, hay varias en el mercado, pero trabajaremos con 
A&O SAC, ellos hacen un filtro que les llaman Screeng, el cual, tiene varios niveles 
de investigación (triple test) y rastrea o detecta posibles actividades delictivas que 
haya podido tener la persona. Estas pruebas no salen en los certificados que 
usualmente solicitamos, salen en las pruebas minuciosas que hacen este tipo de 
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empresas especializadas. podemos ver antecedentes archivados como violencia 
doméstica, también hacen evaluaciones poligráficas. De esta forma, nos da 
seguridad plena con respecto a quien estamos contratando, y de igual forma esa 
seguridad se la trasmitimos al cliente y contrarrestamos factores de riesgos y 
amenazas que intenten vulnerar el bienestar integral del cliente. El costo de esta 
investigación, nos cuesta S/. 47.20 por persona, pero como empresa, nos hacen un 
descuento de 10%. 
Ejemplo real de un screening por la empresa A&O SAC. Ver anexo 1  
 
Tecnología: 
- Trabajaremos con tecnología, tendremos varios medios de comunicación como el 
servicio de App. Cámaras de vigilancia portátil, el cual será instalado con el WIFI 
del cliente. El pago puede hacerlo por transferencia, tarjeta de crédito o débito. 
 
Calidad del Servicio: 
- Nuestros colaboradores estarán capacitados permanentemente. Antes de cada 
servicio un supervisor hablará con el cliente para escuchar sus requisitos o 
necesidades, por ejemplo, cual es el orden de su dpto. la forma en que el limpia, 
que productos usa para el piso, si le gusta con aroma o sin aroma, si tiene mascotas, 
quien le abrirá la puerta, después del servicio a quien avisa, (portero o cliente), etc. 
Conocer cada detalle de nuestro cliente, para que se sienta escuchado y atendido, 
es una manera de darle atención personalizada y captarlo permanentemente.  
 
1.1.3 Equipo de trabajo  
Nuestro esquipo de trabajo desarrollará un modelo de negocio donde cada uno aportará su 
mayor conocimiento, con lo cual, apoyará la idea de negocio que estamos desarrollando. 
Todos nosotros trabajamos en diferentes empresas como dependientes e independientes, 
pero lo que cuenta y es importante para complementar este proyecto es nuestra experiencia 
y conocimiento.  
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María del Carmen Wong: Soy estudiante de décimo ciclo  de la carrera 
Administración de Negocios Internacionales, actualmente me desempeño 
de forma independiente, manejo mi empresa que se dedica al rubro 
inmobiliario con una cartera de clientes de más de 10 años, con los cuales 
hemos logrado una sólida fidelidad.  Mi aporte en esta idea de negocio 
podría ser en el área administrativa reclutando y filtrando al personal.  
 
Enrique Arturo Blanco Collazos: Soy estudiante de décimo ciclo de la 
carrera de  Administración de Empresas, en la actualidad tengo 30 años y 
desde hace mas de 5 años me desempeño en el area de compras de una 
empresa que se dedica a la fabricacion de estructuras metalicas y el 
mantenimiento industrial. Mi aporte en este plan de negocio, sera en la parte 
de logistica, compras, mantenimiento, stocks.  
 
Elvis Yaringaño Huaman: Estudio la carrera de  Administracion de Banca 
y Finanzas, me desempeño como asesor de servicios en el BBVA Continental 
y mis habilidades son la asertividad y motivación. Mi aporte en esta idea de 
negocio sería en el area financiera ya que cuento con una amplia experiencia 
en el sector bancario. 
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2  PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO  
2.1 Análisis externo: 
Sabemos que, para tomar una decisión de negocios, es primordial y esencial conocer el 
entorno del país donde se hará el negocio. Definitivamente el entorno puede afectar en forma 
positiva y también negativamente. Para esto, haremos el análisis PEST, donde abarca todas 
las fuerzas o factores sociales del entorno.  
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1. Análisis PEST 
Fuente: https://www.google.com.pe/search  
Factor Político – Legal: En el sector inmobiliario, el Banco de Crédito ha lanzado una 
exclusiva campaña para los jóvenes a partir de los 20 años, donde pueden acceder a su crédito 
hipotecario financiando el 90% de la propiedad. Con un plazo de 4 a 25 años para cancelar 
su departamento, con pre pagos ilimitados de manera gratuita y se podrá solicitar cambios 
de fechas de pago de una manera flexible sin costo alguno. Solo tendrá que ganar más de S/. 
1,500.00 soles y sustentarlos a través de boletas, recibos por honorarios, salvo que el sueldo 
sea pagado por el BCP. Además de eso, solo se deberá presentar los documentos de la 
propiedad a comprar, esta puede ser usada o de estreno.  
En el tema legal, la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria 
(SUNAT) tiene varios regímenes laborales especiales como el Registro Nacional de la Micro 
y Pequeña Empresa o Pyme, donde cada una de ellas tiene diferentes características legales, 
ocupacionales y financieros.  
Conclusiones:  Analizando el entorno, la infraestructura que hay en el factor político 
es favorable para nuestro negocio, podríamos decir, si el PBI sectorial se incrementa 
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(créditos hipotecarios para nuestro segmento) sería una oportunidad para los jóvenes, 
tener su propio departamento que les permita independizarlos y nosotros podríamos 
tener más clientes dispuestos a contratarnos.  Con esto, podríamos empezar 
constituyendo una empresa con el régimen de pequeña empresa que cuenta con 
ciertos límites ocupacionales y financieros prefijados por la SUNAT.  
- Factor Económico: Según el MEF, el Perú en los últimos tres meses, la economía ha 
iniciado un proceso de consolidación en crecimiento y esto se debe a las medidas 
adoptadas por el gobierno. El crecimiento económico en nuestro país es real e 
ininterrumpido por ocho años, anunció el presidente del Banco Central de Reserva, 
Julio Velarde, según cifras del Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI).  
Conclusiones: Este factor es de vital importancia para el país y para nuestro plan de 
negocio, la economía estable y consolidada del Perú, favorece a nuestro plan de 
negocio, porque hay más trabajos, esto implicaría un incremento significativo de los 
ingresos, (renta per cápita) y habría más consumo por lo que favorecería a nuestro 
segmento. 
- Factor Social – Cultural: Según José Arellano Bahamonde, gerente general de 
Arellano Marketing, nos afirma que las generaciones Y o Millennials (1980 - 1999), 
vienen con fuerza, ya que han crecido con el desarrollo económico y con la 
tecnología. Este tipo de consumidor está más informado, es más exigente, no busca 
barato sino calidad. Quieren progresar, escalar, trabajar más y tener mejores salarios 
que el promedio y darse otra calidad de vida, viajando, tener otros títulos que avalen 
sus conocimientos, comprarse un buen auto, un Smartphone, ropa de moda, 
incluyendo y valorando las marcas, entre otros.  
Conclusiones: Este factor social – cultural tiene un gran poder positivo en nuestra 
idea de negocio, su forma de vida y hábitos diferentes, nos dan ventajas para poder 
posicionarnos en ese segmento no atendido al 100% 
 
- Factor tecnológico: 
La tecnología ya es una realidad, grandes y medianas empresas peruanas han 
decidido invertir en software e infraestructura tecnológica porque se han dado cuenta 
lo importante que es para transformar su modelo de negocio. Con lo cual, las 
pequeñas empresas también están siguiendo el ejemplo.   
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Conclusiones:  Este factor es definitivamente esencial para nuestro negocio y es para 
ambas partes. Por parte del cliente, la tecnología es imprescindible para ellos y ya la 
usan de forma natural, (uso de las Apps, Facebook, teléfonos inteligentes, etc.). Es 
allí donde encontraran nuestros servicios, promociones y planes de fidelización. Y la 
otra parte es por nuestra empresa, que trabajará de la mano con la tecnología usando 
software, App, Facebook, cámaras de seguridad. 
2.1.1 Análisis de la industria:     
Análisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, clientes, proveedores, productos sustitutos 
y competidores potenciales.   
Analizaremos el entorno de la industria ya que es una parte importante en el Plan de negocio. 
Las condiciones de la industria es un ambiente externo.  
- Amenaza de nuevos competidores: Si bien es cierto, las barreras de entrada no son tan 
altas, porque las regulaciones municipales o el capital de inversión lo pueden tener 
una micro o pequeña empresa. Por lo tanto, la amenaza de nuevos competidores es 
alta, pero eso no es un indicador para que nuestra empresa no funcione.  
Conclusiones: Al tener una amenaza alta de competidores, tenemos que tener una 
posición fuerte de innovación y diferenciación respecto a nuestros competidores. La 
seguridad es algo primordial en nuestro negocio, por esa razón, cada cierto tiempo 
volveremos a solicitar estos filtros llamados screening a estas empresas 
especializadas en seguridad donde nos entregaran periódicamente información de 
nuestros colaboradores. De esta manera, tendremos un monitoreo permanente.  Habrá 
un supervisor que hará preguntas específicas al cliente para ayudar al colaborador a 
realizar un trabajo eficiente.  
- Poder de negociación de los Clientes: El poder de negociación con el cliente no es 
alta, debido a que no hay muchas empresas específicamente dedicada al rubro de 
limpieza de dptos. Hay grandes empresas de mantenimiento integral, que hacen 
limpieza y mantenimiento en general. Pero, pocas que se dediquen a limpieza 
especifica de departamentos. 
-  
Conclusiones: Encontramos una oportunidad de negocio que aún no ha sido atendida 
100%. La demanda de nuestro segmento seguirá en crecimiento y los precios serán 
manejables en función a la competencia.  
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- Poder de negociación de los proveedores: El poder de negociación de los 
proveedores, es baja, porque los productos que nos venden hay suficiente en el 
mercado, de todo tipo y de todo precio. De ese modo, nuestra empresa podría tener 
el poder de negociación, por la diversidad de productos que utilizamos y las ofertas 
que hay en el mercado.  
Conclusiones: Tendremos buenos costos con diferentes proveedores, negociaremos 
la forma de pago a un crédito de 30 días, tendremos lealtad de proveedores.  
- Rivalidad entre las empresas: La competencia en el mercado sobre este rubro 
siempre va a existir, por lo tanto, los factores que afectan la rivalidad son alta. Las 
otras empresas aprovecharán todos los medios sociales, marketing y publicidad para 
copiar y ganar a todas las empresas de la competencia, incluida la nuestra. Puede dar 
como resultado una disminución de nuestra empresa. 
Conclusiones: Estructurar bien los costos fijos y darle al colaborador la estabilidad 
laboral que esperan para que no se vayan a la competencia. Motivarlos y capacitarlos 
permanentemente y conseguir la fidelidad de marca. 
- Amenaza de productos sustitutos: La amenaza de productos sustitutos es alta, estos 
podrían ser las señoras que ofrecen sus servicios dos o tres veces a la semana con 
cama afuera, pero de una manera informal, esto tendría un costo menor pero un alto 
riesgo ya que no tienen un filtro de seguridad. Otro producto sustituto serían las 
señoras que trabajan cama adentro, pero de la misma manera sumamente informal 
como las de cama afuera.  
Conclusiones: Si bien es cierto, existen productos sustitutos, pero los nuestros tienen 
más fuerzas para competir porque está más formalizado, la gente está más capacitada 
con una cultura diferente porque tienen formación, entrenamiento, motivación 
permanente. Una medida de tener al margen a los productos sustitutos, seria 
mantener capacitados a nuestros colaboradores que den un servicio de calidad. Y que 
los pagos adicionales como vacaciones, gratificaciones, sea por cuenta de la empresa 
y no por el cliente, de esta manera nos estaríamos diferenciando del producto 
sustituto.  
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2.2 Análisis interno. La cadena de Valor 
A través del siguiente cuadro, detallaremos nuestras actividades primarias que servirán de 
base para el proceso productivo de nuestro plan de negocio.  
- Actividades Primarias: Estas formarán el proceso productivo básico de la empresa, 
incluyendo la comercialización y el servicio de postventa. Esta es, el personal, 
reclutamiento, filtro, compras y el servicio de post venta.  
 
- Actividades Secundarias: Serán las actividades de apoyo que consignaremos para 
ayudar y garantizar el buen funcionamiento de la empresa, estas son: Infraestructura 
de la empresa, desarrollo de tecnología y marketing y ventas.  
Figura 2. Las 5 Fuerzas de Porter  
Fuente:https://www.google.com.pe/search?ei=FkwHXK- 
12 
 
 
Figura 3. Análisis Interno – La cadena de Valor 
             Fuente: Elaboración propia 
 
2.3 Análisis FODA 
Fortalezas: 
- Creemos que nuestro servicio es un buen producto, porque está basado en una 
necesidad de un nivel socioeconómico A, B y C1. 
- La seguridad de tener colaboradores honestos será el mayor capital humano de 
nuestra compañía. Usaremos las empresas de seguridad reconocidas para hacer el 
filtro exhaustivo permanentemente. 
- Las cámaras portátiles que llevarán nuestros colaboradores serán de gran importancia 
porque los podrán ver en el momento a través de la aplicación Hubble con la cámara 
marca Motorola que está haciendo el servicio. Ver anexo 6  
- El reclutamiento, será de manera muy meticulosa, ya que estamos contratando 
personas que ingresaran solos a los hogares de nuestros clientes.  
- Capacitaciones mensuales para su debido aprendizaje, de esa manera tendrán más 
conocimiento, seguridad en ellos mismos y sobre todo les inculcaremos la cultura y 
lealtad a la empresa. 
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- Semanalmente tendrán reuniones con sus supervisiones. Esto los ayudará a tener más 
confianza en sí mismos con respecto a su trabajo.  
- Los socios y los supervisores también tendremos reuniones y capacitaciones con un 
coach específico para estar en permanente aprendizaje.  
Debilidades: 
- Riesgo a que los colaboradores se vayan a trabajar a la competencia. 
- Colaboradores que no quieran alinearse a la cultura de la empresa y tengan malas 
costumbres en los departamentos de nuestros clientes.  
- Colaboradores que se vayan con información interna para otras empresas.  
Oportunidades: 
- El Nicho al cual nos dirigimos está en constante crecimiento, esto lo afirman los 
negocios de diferente rubro, (inmobiliario, tecnología y retail) por lo tanto la 
demanda está en permanente crecimiento y la oportunidad de negocio también.  
- Es un segmento que recién se está integrando por varios factores, el buen momento 
de la economía y el diferente estilo de vida que ahora tienen estas personas.  
- Nuestro propio negocio, podría abrir las puertas para tener otra línea de negocio, 
como es la limpieza de lunas, mamparas, cuidado de jardinería u otro servicio a los 
departamentos si es que así los requieran.  
Amenazas: 
- El ingreso al mercado de nuevos competidores puede ser una amenaza constante. 
- Los nuevos competidores que ingresen al mercado con tecnología de punta. 
- La economía del país sea amenazada por indicadores económicos alarmantes como 
hiperinflación, o una situación tipo Venezuela.  
2.4 Visión  
Ser líderes en el mercado local de aseo doméstico en un periodo de 5 años. 
2.5 Misión  
Trabajar con un equipo selecto de colaboradores, con el fin satisfacer de manera integral a 
nuestros clientes.  
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2.6 Estrategia Genérica  
De acuerdo con las estrategias de Michael Porter, las cuales nos llevan a conseguir y 
mantener una ventaja competitiva sostenible que nos ayude a mantenernos en el mercado de 
manera sostenible. 
 
 
Figura 4. Estrategias Genéricas de Porter 
Fuente: http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf 
- Liderazgo en Costos: Si bien, esta estrategia se refiere a tener costos muy baratos y 
vender a precios con escasos margen de beneficio, nuestro tipo de empresa no va a 
seguir esta estrategia porque nuestros costos no van a ser bajos, por diferentes 
factores: El filtro que le haremos a los colaboradores, las cámaras de seguridad, las 
capacitaciones entre otros. Nuestra empresa no será masiva, será a un segmento 
socioeconómico A, B y C1.  
- Diferenciación: Esta estrategia si la aplicaremos porque nuestro objetivo es vender a 
nuestro segmento y diferenciarnos del resto con nuestro servicio. En este caso, nos 
basaremos en diseñar y ofrecer un servicio que nuestros clientes lo perciban como 
único y por lo que estén dispuestos a pagar un mayor precio. Este será la seguridad 
y trabajaremos con las empresas de especialización en filtro, llevarán cámaras de 
seguridad con tecnología de punta. 
- Enfoque: Este tipo de estrategia es diseñar productos y/o servicios enfocados 
específicamente a un segmento concreto con necesidades y gustos diferentes, los 
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cuales están dispuestos a pagar un precio alto. En este caso, nuestro servicio trabajará 
con este segmento que aún no está atendido al 100%, por lo tanto, nos ayudará a 
rentabilizar y crecer económicamente. Nuestros clientes, se sentirán seguros por las 
estrategias de seguridad que le brindamos.   
2.7 Objetivos Estratégicos  
De acuerdo a la misión y visión determinada, la empresa se pondrá objetivos a cumplir en 
corto o mediano plazo, donde cada área usará estrategias distintas para poder llegar a cumplir 
su meta.  Estas serán claras, alcanzables y mensurables.  
- Aumentar la rentabilidad a través de la fidelización y captación de nuevos clientes.  
- Mantener calidad y servicio 
- Satisfacer las necesidades de los clientes (buscar alternativas novedosas para mejorar 
la lealtad del cliente) 
- Lograr máxima eficiencia en el desempeño de los colaboradores a través de la 
motivación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                     Figura 5. Objetivos Estratégicos 
                         Fuente: http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf
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Tabla 2 
Mapa Estratégico 
MAPA ESTRATEGICO 
AREA  OBJETIVO ESTRATEGICO    INDICADORES  META  RESPONSABLE   INICIATIVA 
FINANCIERA   AUMENTAR LA RENTABILIDAD  
 
EBIDTA  AUMENTAR EN 4.5% PROMEDIO ANUAL   GTE FINANZAS  MENOR TIEMPO COLABORADORES 
DESOCUPADOS, MAYOR   
RENTABILIDAD 
     
CLIENTE 
FIDELIZACION DEL CLIENTE  N° CL FRECUENTES   4 SERVICIOS POR EL MISMO CLIENTE 
GTE COMERCIAL 
ACUMULACION DE PUNTOS REGALO  
  
ATRAER NUEVOS CLIENTES  % NVOS CLIENTES   15% ANUAL NVOS CLIENTES  EL BUEN SERVICIO Y LA SEGURIDAD HARA QUE TENGAMOS MAS CL 
AUMENTAR LA SATISFACCION DE LOS USUARIOS  N° DE ENCUESTAS   80% / 150 ENCUEST. POSITV  BUENA ATENCION, PRECIOS DE MDO, SEGURIDAD 
  
  
PROCESO 
INTERNO  
MANTENER CALIDAD Y SERVICIO 
% CUMPLIMIENTO EN 
LOS TIEMPOS 
90% DE PRODUCTIVIDAD EN EL 
PERSONAL  GTE OPERACIONES 
MANTENIMIENTO DE LAS AREAS, 
ACTUALIZACION CONSTANTE DE LA 
APP 
MEJORAR LA SATISFACCION DE LOS COLABORADORES  % DE CLIMA LABORAL   95% CLIMA LABORAL ANUAL   OFRECER UN RECONOCIMIENTO ECONOMICO Y LINEA DE CARRERA 
                 
Fuente: Elaboración propia
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3 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO  
3.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis  
Para la validación de nuestro proyecto, decidimos usar distintas herramientas para validar 
la idea de negocio, (entrevistas de profundidad y método Canvas). Realizamos   45 
entrevistas de profundidad con el método cuantitativo, con preguntas cerradas de opción 
múltiple o con preguntas dicotómicas. Estas entrevistas funcionan mejor ya que 
específicamente reducen dudas (restringiendo a los encuestados) y nos ayudan a obtener 
resultados más concretos con datos fáciles de analizar. Modelo de encuesta. Ver anexo 2  
Método Canvas: Analizaremos todos los segmentos de este método, así, tendremos 
una visión más clara de nuestro negocio.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             Figura 6. Modelo Canvas 
                Fuente: Fuente: Elaboración propia 
 
1) Segmento de Clientes: 
El NSE será el A, B y C1, perteneciente a jóvenes solteros profesionales que 
trabajan y viven solos, parejas de jóvenes que conviven, roommates entre otros, 
de 30 a 35 años que actualmente necesitan personas de absoluta confianza para 
que limpien sus departamentos de forma eficiente. Para detallar mejor, lo hemos 
dividido en varias variables: 
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 Demográfica:  
- Género: En este caso, nuestro producto va dirigido a ambos 
géneros, por lo que tanto hombres como mujeres son profesionales 
con un buen nivel académico, ubicados en buenos puestos de 
trabajos. 
- Edad: Hombres y mujeres entre 30 y 35 años  
- Grado de instrucción: Nuestro mercado objetivo está dirigido para 
personas que tienen formación académica universitaria completa, 
algunos tienen dos carreras, otros tienen maestrías y algunos 
doctorados. En algunos casos tienen a su cargo un equipo de 
trabajo y altas responsabilidades en la empresa. 
- Nivel de Ingresos: De acuerdo a nuestro segmento NSE A, B y 
C1, el nivel de ingresos esta entre s/. 4,061.00 y s/. 14,205.00 soles 
según APEIN.  
 Psicográfica 
- Estilo de Vida:  Va dirigido a las personas que son independientes, 
viven solos o con parejas, dedican más de 8 horas a su trabajo por 
día, les gusta tener una calidad de vida con estilo (viajes, 
educación, lujo, estatus, etc.)   
- Actitud: Estas a su vez, tienen la actitud de interesarse por tener su 
departamento en óptimas condiciones, ya que hacen reuniones 
entre amigos y el estatus para ellos es importante.   
- Geográfica: La segmentación geográfica que hemos escogido, son 
todas las personas hombres o mujeres que trabajan y viven en 
distritos de la zona 6 (Jesús María, Magdalena Lince, Pueblo Libre, 
San Miguel) y zona 7 (Surco, San Borja, Miraflores, San isidro y 
La Molina).  
 
2) Propuesta de Valor:  La propuesta de valor es el punto más importante entre el 
producto y el cliente, estos dos van de la mano, por lo tanto, tenemos que ser muy 
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cuidadosos al crear nuestro servicio, pero no tanto en el servicio en sí, sino en 
crear valor al cliente.  Por eso tenemos que tener en cuenta estos 3 componentes:  
¿Qué tipo de servicio y para quien estamos creando? 
¿Qué beneficios tendrá? 
¿Qué problemas se está resolviendo? 
 
Después de estar de acuerdo con nuestro público objetivo, detallaremos los 
beneficios que van a satisfacer la necesidad a este segmento de mercado el cual 
nos va a visualizar   como servicio y/o empresa diferente. 
 Seguridad: Todo el mundo quiere seguridad, ya que entraran a sus casas. 
Nuestros colaboradores, serán filtrados por empresas especializadas en 
honestidad, en este caso trabajaremos con la empresa A&O S.A.C. Eso es 
un filtro adicional, que se le denomina triple test o Screnneng, donde ven 
más allá que los usuales certificados policiales o judiciales.  
 Calidad: Le daremos calidad en el servicio, limpieza completa y eficiente, 
los colaboradores estarán capacitados en el proceso de limpieza y en el 
tratamiento de objetos de cuidado. Habrá supervisiones de manera 
constante y aleatoria. El tipo de pago será de la forma que le acomode al 
cliente. Con esto, resolveríamos la necesidad de nuestro público objetivo 
que es encontrarle la persona idónea para que haga el aseo de su 
departamento con absoluta seguridad y confianza. 
 Tecnología: Trabajaremos con tecnología, dentro y fuera de la empresa, 
usaremos servicio por aplicación (App) y cámaras de vigilancia portátil 
que darán seguridad a los clientes. 
 
3) Canales de distribución: Haremos publicidad online y el canal principal de venta 
sera la App, redes sociales como Facebook, Youtube y pagina web 
 
4) Relación con los clientes: La relacion con los clientes será personalizada, vamos 
a diferenciarnos por conversar con el cliente por telefono, por correo o por 
whatsapp, el servicio de postventa es importante. Llamaremos despues de cada 
servicio  para comprobar la calidad del trabajo y la atención de nuestros 
colaboradores. Eso hará que tengamos una buena relacion con nuestros clientes y 
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captemos su fidelidad a nuestra marca. También podremos mandarle un servicio 
gratuito por el día de su cumpleaños, si es que ya es cliente continuo.  
 
5) Fuentes de ingreso:  La fuente de ingreso más importante que vamos a tener es 
por la venta de los servicios.  
 
6) Recursos Claves: Los recursos clave que necesita nuestro modelo de negocio son: 
- Capital de trabajo: Es un recurso clave, porque es el que nos ayudará 
económicamente a todo, (alquiler de oficina, compra de productos y 
materiales de limpieza, pago a los colaboradores, pago de publicidad) 
- Proveedor de Productos: Quien nos brindará los productos de limpieza. 
Sin ellos no pudiéramos llevar a cabo los servicios. 
- Personal: Este recurso es elemental, ya que sin ellos no podríamos 
brindar el servicio. 
 
7) Actividades Claves: Nuestra actividad clave de nuestro modelo de negocio será la 
comercialización del servicio a través de las redes sociales como Facebook, Apps, 
Pagina Web y YouTube.  
8) Asociaciones Claves: Vemos que son muy importantes saber que socio estratégico 
necesitamos para que nuestro modelo de negocio funcione, estos podrían ser: 
- Banco e inversionistas: Este viene a ser un socio estratégico, porque es 
con él con el que vamos a financiar nuestro proyecto de idea de negocio.  
- Proveedores: Un proveedor es un socio en nuestro negocio, con el las 
negociaciones serán win to win, de manera que ganamos nosotros, y el 
también gana porque sus ventas se incrementarían. 
- Redes Sociales: Finalmente, las redes sociales también son nuestros 
socios estratégicos, porque a través de ellos vamos a dar a conocer 
nuestro servicio, son ellos los que publicitaran nuestro servicio a través 
de anuncios filtrados.  
 
9) Estructura de costos: Después de analizar las actividades, recursos y asociaciones 
clave, tenemos que analizar toda nuestra estructura de costos y esta se compone 
de: 
- Alquiler de oficina principal 
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- Costos de productos de limpieza  
- Costos de transportes para los servicios. 
- Pago de servicios (teléfono – agua- luz, internet) 
- Pago de personal  
- Inversión inicial (compras de cámaras, instalación de App, pagina web, 
Facebook, pagina web, videos en YouTube 
 
3.2 Resultados de la investigación   
Según la encuesta realizada a un total de 45 personas del segmento del mercado, se sabe 
que el 84% de los encuestados son personas solas y parejas sin hijos. Además, el 85% 
estarían interesados en contratar los servicios de delivery de aseo doméstico Security 
Clean.  Por otro lado, un 47% limpia su departamento una vez por semana y otro 38% 
dos veces por semana y un 15% lo limpia 3 veces por semana. Asimismo, el 68% del total 
de encuestados mandan a limpiar su departamento con personas bajo la modalidad cama 
afuera o servicio por horas y el 56%, prefiere los fines de semana para estar presentes en 
sus dptos. Finalmente un gran porcentaje (89%) si tomaría el servicio de aseo doméstico 
siempre y cuando los factores principales sean la seguridad y calidad de servicio.  
Estas respuestas nos indican que nuestro negocio tiene vida y futuro, las personas 
encuestadas necesitan y quieren una persona que se encargue de la limpieza integral de 
su departamento, por lo que tenemos un mercado con un gran crecimiento. A su vez, éste 
se amolda a las tendencias futuras, lo cual, el potencial de escalabilidad es alto.  
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Figura 7. Resultado de las entrevistas de profundidad 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 8. Cuadro estadístico N°1 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 9. Cuadro estadístico N°2 
Fuente: Elaboración propia 
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    Figura 10. Cuadro estadístico N°4 
    Fuente: Elaboración propia 
 
3.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 
 
Figura 11. Generación Millennials 
Fuente: https://www.merca20.com/millennials-que-tendencias-acapararan-el-2017/ 
En este punto hemos querido tocar a los Millennials no solo de Perú sino de todo el 
mundo, porque pensamos que esta generación tiene las mismas tendencias y patrones de 
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vida. Son la generación más numerosa, sus decisiones y hábitos de consumo diferentes 
están cambiando radicalmente muchos sectores, incluso a las empresas desde EEUU hasta 
China. Según el Global Guardians of Capital  en el 2018 el 50% del consumo del mundo 
será realizado por los Millennials, convirtiéndose en el grupo de mayor consumo a nivel 
mundial, es por eso el interés del estudio en este grupo de personas y el interés de las 
marcas y estrategas 
Para Bankrate (Empresa de servicios en Nueva York) afirmó que los millennials tienen 
tres principales gastos. Uno es comer fuera de casa (54% come en la calle por lo menos 
tres veces por semana). Dos, frecuentar bares modernos que estén de moda, (51% visita 
bares por lo menos una vez por semana). Y el ultimo gasto que consideran los millennials 
es comprar café en cadenas retail (29% toma café por lo menos tres veces por semana). 
Están de la mano con la tecnología y muchos se consideran early adopter. Su 
comunicación es distinta, la mayoría lo hace por escrito y con signos porque están 
acostumbrados a usar todo el día su teléfono. Hacen sus compras por Internet, incluso el 
año pasado (11 de noviembre de 2017) los Millennials de China gastaron 25,000 millones 
de dólares en el Singles Day de Alibaba.  Estados Unidos tiene 73 millones de Millennials 
mientras que China tiene 400 millones.  
Nuestra conclusión es que todo mercadólogo debe conocer muy bien a este grupo 
especial, sus tendencias, hábitos y patrones de vida ya que esta generación Millennials es 
trascendental en la actualidad, tanto en el consumo como en la economía, por lo tanto, en 
las estrategias también. Finalmente, Deloitte, afirma que para el 2025, esta generación 
representará el 75% de la fuerza laboral.  
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4 PLAN DE MARKETING  
4.1 Planteamiento de objetivos de marketing  
 
Objetivos Cualitativos: 
- Nuestro principal objetivo cualitativo, es proporcionarles la seguridad esperada a 
nuestros clientes ya que nuestros colaboradores estarán permanentemente 
entrando a sus dptos. Este objetivo cualitativo, nos dará ante nuestros clientes una 
buena imagen y servicio. Así como una posición relativa en el mercado. 
Sustento: Tener como socios estratégicos a estas empresas especializadas en 
investigación de la honestidad a tal punto que lleguemos a una negociación de 
presupuesto para tener informaciones por lo menos 4 veces al año. De esta manera, 
siempre estaremos informados acerca de nuestros trabajadores y nuestros clientes 
se darán cuenta de esta mejora continua por lo que será un marketing de boca a 
boca.  
- Dar a conocer la marca entre nuestro público objetivo, el cual nos ayudará a 
posicionarnos y permanecer en el mercado. 
Sustento: Primero nos enfocaremos en la calidad del servicio, de esta manera 
asociaran nuestra marca con el buen servicio. Por otro lado, haremos 
marchandising dejando nuestra marca en físico como: un bolígrafo, un post-it, 
almanaques y llaveros. En los cuales estén impresos nuestra marca, así nos 
recordarán más rápido.  
- Que los avisos publicitarios (App, Facebook) sean claros y comuniquen el 
objetivo principal de nuestro servicio que es la seguridad y servicio de calidad.  
Sustento: Contrataremos una empresa especializada que monitoree y se encargue 
del Facebook, cambiando los avisos continuamente para que llegue de forma clara 
y novedosa al cliente. Esta empresa también se encargará de responder los 
comentarios que los clientes escriban. Este pago lo realizaremos del presupuesto 
de marketing. De esta manera obtendremos posicionamiento y consolidación en 
el mercado.  
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Objetivos Cuantitativos: 
- Captar un 15% todos los años a nuevos clientes en relación a nuestra base de datos 
de los clientes que trabajan con nosotros.  
Sustento: Mejoraremos nuestra posición en comparación a nuestra competencia. 
Haremos promociones y campañas semanales dependiendo de nuestros días 
muertos.  
- Incrementar las ventas de acuerdo al PBI sectorial. En este caso, es servicios y de 
acuerdo al BCR (Banco Central de Reserva) el PBI en el sector servicio crecerá 
un 3.8% en el 2,019, un 4.8% para el 2,020, y 5.2% para el 2,021 y 5.5% para el 
2,022. 
Sustento: En este caso, se podría comprobar los resultados con la proyección de 
los flujos y su respectivo incremento en las ventas anuales.  
 
4.2 Mercado objetivo  
4.2.1 Tamaño de mercado total  
Según lo mencionado en las estadísticas de la Compañía Peruana de Estudios de Mercado 
y Opinión Pública SAC (CPI, 2017) se conoce que el número de población de varones y 
mujeres de Lima Metropolitana, según la ubicación geográfica en la zona 6 son 404, 200 
personas y en la zona 7 son 795,000 personas. Y de acuerdo, al NSE en la zona 6, el 
13.7% corresponden al NSE A, el 58% al B y el 22.1% al C. Además, en la zona 7, el 
35.9% corresponde al NSE A, el 43.3 % al B y el 14.9 % al C. 
Tabla 3 
Cantidad de personas en las zonas 6 y 7 según NSE 
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Fuente: http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf 
De acuerdo a los datos estadísticos de CPI, el tamaño de mercado total, está conformado 
por 1, 127,235 personas del nivel socioeconómico A, B y C, que cuentan con personal de 
aseo doméstico cama adentro y cama afuera, y los que no cuentan con personal de aseo 
doméstico. Además, residen en la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 
Tabla 4 
Cálculo del tamaño del mercado total 
 
Fuente: http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf 
 
4.2.2 Tamaño de mercado disponible  
Según las estadísticas de APEIM (2017) respecto al estudio de mercado sobre el tipo de 
viviendas en Lima Metropolitana, indican que las personas que residen en departamentos 
son el 51.3% del NSE A, el 37.9% del B y el 17.4% del C1.   
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Entonces, de acuerdo a los datos estadísticos mencionados, según el cálculo, el tamaño de 
mercado disponible estaría conformado por 24,312 personas entre varones y mujeres de 
31 a 35 años, del NSE A, B y C1 que cuentan con personal de aseo doméstico cama adentro 
y cama afuera, y los que no cuentan con personal de aseo doméstico. Que residen en 
departamentos ubicados en la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 
A continuación, se detalla el cálculo del tamaño de mercado disponible 
Tabla 5 
Calculo del tamaño del mercado disponible 
Tamaño de mercado total  Rango de edad de 31 a 35 años 
Los que viven en 
departamentos 
NSE 
Cantidad personas que viven en la 
zona 6 y 7 de Lima Metropolitana 
por NSE 
% 
Participación
cantidad 
de 
personas 
% 
Participación 
cantidad 
de 
personas 
 A   340,780  8.1%
     
27,603.21   42.4% 
           
11,704  
B  578,671  6.9%
     
39,928.30   27.7% 
           
11,060  
C  207,783  6.9%
     
14,337.04   10.8% 
             
1,548  
TAMAÑO DE MERCADO DISPONIBLE 
               
24,312     
Fuente: http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf 
 
4.2.3 Tamaño de mercado operativo (target) 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a 45 personas del segmento 
de mercado, se sabe que el 85% de los encuestados estarían interesados en contratar los 
servicios de delivery de aseo doméstico Security Clean.  Además, de esta cantidad de 
personas, el 55% menciona que tiene una personal cama afuera que le apoya con la 
limpieza 3 a 4 veces al mes, y el 45 % menciona que personalmente se encarga del aseo 
de su departamento y están dispuestos a contratar el servicio de aseo doméstico de 
Security Clean con una frecuencia de 1 vez por semana, siempre y cuando se garantice 
seguridad, calidad en el servicio y   precios competitivos. 
Por lo tanto, el 85% del tamaño del mercado disponible, da como resultado:  
85% * 24,312 = 20,665 personas 
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Tabla 6 
Mercado Operativo Target 
 
Fuente: Elaboración propia  
El tamaño del mercado operativo (target) ya lo sabemos, pero haciendo el filtro de 
participación llegamos a la conclusión que tomaríamos el 45% del Target dando como 
resultado un mercado compartido o manejable de 9,299 personas 
Lo cual, indica que el tamaño de mercado son 9,299 personas entre varones y mujeres de 
31 a 35 años, solas y sin hijos, que no cuentan con personal de aseo doméstico, que están 
dispuestos a contratar el servicio cuatro veces al mes. Además, pertenecen al NSE A, B 
y C1, con ingreso mensual en promedio de S/.4000.00 a S/. 14,205.00 soles que residen 
en departamentos ubicados en la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. 
 
4.2.4 Potencial de crecimiento del mercado  
De acuerdo a los indicadores del Ministerio de Economía y Finanzas (MEF, 2018) se 
estima que el PBI en el 2018 llegue al 3.6%; con proyecciones de que alcance un 
crecimiento de 4.3% para el 2019; 4.5% para el 2020 y 5% para el año 2021. Asimismo, 
informa que el PBI en el sector servicios tendrá un crecimiento de 3.8% en el 2019 con 
proyecciones 4.8% para el 2020; 5.2% para el 2021 y 5.5% para el 2022.  Por otro lado, 
 
MERCADO TOTAL 
DISPONIBLE 
(MDO ACCESIBLE) 
 
¿QUE TAN GRANDE ES EL UNIVERSO 
DEL MERCADTO TOTAL DISPONIBLE? 
Según APEIM LOS NSE A, B Y C es el mercado 
potencial  que  podría  hacer  uso  de  nuestro 
servicio. 1’127,235 personas  
 
MERCADO 
SERVIDO 
DISPONIBLE  
 
¿HASTA DONDE PUEDO ALCANZAR CON 
MIS CANALES DE VENTA? 
Según APEIM, el mercado servido disponible 
de  los NSE A, B y C+ es de 24,312 personas 
que podrían usar nuestro servicio.  
 
MERCADO 
OBJETIVO  
TARGET 
 
ESTOS SON LOS QUE TIENEN MAS 
INTERES O POSIBILIDAD DE CONTRATAR 
NUESTROS SERVICIOS  
Finalmente, nuestro mercado objetivo es de 
9,299  personas,  que  son  los  que  están 
interesados en contratar nuestro servicio de 
aseo domestico Security Clean. 
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la tendencia del sector inmobiliario será la preferencia de comprar departamentos más 
pequeños desde 45m2 en zonas urbanas cercanos a sus centros laborales, financieros, 
comerciales y parques, también, las personas buscaran una vida más urbana que mezcle 
su vida privada con el laboral para optimizar su tiempo debido al problema del trasporte 
de Lima.  
Finalmente, se concluye que existe un potencial de crecimiento del mercado para los 
servicios que ofrece el negocio de Security Clean porque los indicadores del crecimiento 
del PBI del Perú indican que habrá una estabilidad económica en el país por el aumento 
en el Producto Bruto Interno, lo cual, atrae más inversión extrajera y nacional, a su vez, 
genera mayor empleo en el país, en otras palabras, mayor consumo.  Siendo una 
oportunidad para el negocio Security Clean porque habrá mayor inversión en el sector 
inmobiliario para la construcción de departamentos y los peruanos tendrá mejor calidad 
de vida y poder adquisitivo que incrementará la demanda del servicio de aseo doméstico 
Security Clean. 
Tabla 7 
PBI (Producto Bruto Interno por sectores) 
 
Fuente: https://www.mef.gob.pe/es/proyecciones-macroeconomicas 
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4.3 Estrategias de marketing: 
4.3.1 Segmentación   
El segmento de clientes donde se enfocará el servicio de Security Clean se analiza con las 
siguientes variables: 
- Geográficas: El servicio de limpieza está dirigido para persona que viven en 
departamentos ubicados en la zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena, San Miguel) y zona 7(Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La 
Molina) de Lima Metropolitana. 
- Demográficas: Son varones y mujeres de 31 a 35 años, solas o sin hijos, del NSE 
A, B y C1, son profesionales que trabajan y estudian una especialización o 
maestría. Cabe aclarar, que se considera a las personas solas o sin hijos porque en 
la encuesta realizada el 85% de los encuestados solas o que no tienen hijos, son los 
interesados en el servicio de limpieza por horas, en cambio, la personas con hijos 
encuestadas, mencionaron que prefieren un servicio integral de una empleada 
doméstica que trabaje cama adentro por temas laborales y por la seguridad de sus 
mejores hijos.  
- Por otro lado, según las estadísticas de APEIM (2017) se sabe que, en Lima 
Metropolitana, el promedio de ingreso mensual por hogar del NSE A es S/. 14, 
205.00; del B es S/.7,297.00 y del C1 S/. 4,061.00 soles. 
- Además, por hogar en el “NSE A” destina un gasto mensual de S/. 1,068.00 soles 
para el mantenimiento de enseres, muebles y vivienda, en cambio del “NSE B” 
gasta en promedio 293.00 soles y del “NSE C1” gasta 150.00 soles. 
- Psicográficas: De acuerdo al estudio “Los estilos de vida de la Sociedad Peruana y 
Latinoamérica” (Arellanos, 2017) se considera como clientes potenciales de 
Security Clean a las personas con estilo de vida sofisticadas y modernas porque 
según sus características, los sofisticados son varones y mujeres que cuentan con 
niveles de ingresos altos, además, son seguidores de tendencias, tecnológicos e 
innovadores. Y las modernas son mujeres independientes, prácticas que se 
dedican a estudiar, trabajar, además, consumen productos y servicios que les 
ahorre tiempo y les facilite la tarea del hogar. 
- Conductuales: Según el informe de NIELSEN (2015) en el estudio realizado 
“Estudio de vida generacionales” menciona que los consumidores que están dentro 
del rango de 21 a 38 años (Generación Y o Millennials tienen preferencia de 
33  
compra online, están conectados mediante el móvil al internet y redes sociales para 
estar informados y también utilizan la TV. Además, prefieren vivir en zonas 
urbanas con escenario metropolitano. Además, sus expectativas laborales es 
ocupar el puesto de supervisor, jefe y gerente y desarrollarse en el campo de 
Información y Tecnología. 
Después, de haber realizado el análisis al mercado según las variables de segmentación, la 
empresa Security Clean utilizará una estrategia de segmentación “concentrada” porque 
está dirigido a un nicho de mercado  con necesidades específicas que comparten las 
siguientes características: 
El segmento de cliente Security Clean, son varones y mujeres de 31 a 35 años, son solas o 
sin hijos. Con estado civil soltero, casado o con pareja.  Además,  están estudiando una 
especialización o maestría, que trabajan como jefes, supervisores o gerentes, del NSE A, 
B y C1 que perciben un ingreso en  promedio por hogar de S/ 4,000.00 a S/.14,205.00 
soles. Residen en departamentos y  mini departamentos en zonas urbanas de la zona 6 y 
7 en los distritos de  Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, 
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina Con estilo de vida sofisticados y 
modernas, que buscan información en internet, con hábito de compra online y están 
interesados en contratar los servicios de delivery de aseo doméstico por horas para el 
mantenimiento de su vivienda con una frecuencia de 4 veces al mes. 
 
4.3.2 Posicionamiento   
Para posicionar la marca Security Clean en el segmento de clientes potenciales se utilizará 
la estrategia de posicionamiento por “precio y calidad” entregando la propuesta de valor 
de la seguridad. Lo cual, se logrará entregando al cliente un servicio de limpieza de calidad, 
generando una relación de confianza que garantice que los operarios enviados a su 
domicilio son capacitaciones y monitoreados, porque la seguridad de su vivienda es la 
razón de ser de Security Clean. 
Cabe indicar, que estas necesidades son valoradas por los clientes potenciales que 
participaron en la encuesta, que aún no han sido cubiertas por las empresas de la 
competencia. En este sentido, los atributos del servicio de Security Clean para sus clientes 
serian: 
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- Seguridad.-  La plataforma del App Security Clean tendrá un diseño funcional y 
práctico, donde el cliente antes de comprar el servicio, podrá visualizar los datos 
y referencias de recomendaciones del operario que irá a limpiar su domicilio, 
también, la plataforma del App tendrá un interfaz de pago con  certificado de 
seguridad SSL (Secure Sockets Layer) , el cual será confiable y confidencial de 
manera segura para tarjetas de débito  y crédito, este certificado minimizará el 
riesgo  contra fraudes y spam, con lo cual aumentará nuestro posicionamiento de 
búsqueda en Google. Además, mediante el App por geo localización y el sistema 
de cámara de vigilancia portátil el supervisor de la empresa se encargará de 
monitorear al operario y también el cliente tendrá acceso para monitorear con su 
celular al operario cuando esté dentro de su domicilio.  
- Calidad. - Los servicios de limpieza ofrecidos al cliente tendrá un nivel del 100% 
en calidad, éstos serán supervisados por la empresa para que se cumplan los 
parámetros de eficiencia y tiempo en el servicio de limpieza ofrecido al cliente, 
en caso contrario, se devolverá el dinero cobrado por el servicio, al cliente. 
- Confianza. - Es fundamental para la empresa “Security Clean” crear una relación 
de confianza con sus clientes, para logar fidelización y recomendación de los 
mismos. Por ello, contratará operarios calificados e implantará sistemas de 
tecnología en la plataforma App para garantizar al cliente seguridad de sus datos 
al momento de la compra y pago de los servicios. Además, equipos de seguridad 
y herramientas tecnológicas para monitorear la vivienda del cliente mientras haga 
la realización del servicio. 
 
4.4 Desarrollo y estrategia del Marketing Mix  
4.4.1 Estrategia del servicio   
La empresa Security Clean aplicará una estrategia de servicio diferenciado con la 
propuesta de valor que ofrece a un nicho de mercado específico, donde buscará la 
satisfacción del cliente haciendo evidente los atributos que se comunica con la marca y la 
publicidad, al entregar un servicio de aseo doméstico que genere una experiencia de 
seguridad, calidad y confianza en el cliente a través del uso de la plataforma App y del 
servicio entregado del operador de la limpieza. 
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4.4.2 Diseño del servicio   
La comunicación de la propuesta de valor del servicio de delivery de aseo doméstico 
Security Clean llegará al cliente mediante un canal de comunicación automatizado y la 
distribución del servicio mediante un canal directo hasta llegar al consumidor final. En 
este sentido el diseño del servicio tendrá las siguientes características: 
- Marca Security Clean: Que comunica la propuesta de valor de “seguridad” en el 
uso del servicio mediante la experiencia del cliente al realizar la compra online en 
la Plataforma web, el desempeño del operario y el nivel calidad del servicio de 
atención y limpieza de la vivienda, entregado al cliente. 
                                      Figura 12. Marca de Security Clean 
                                             Fuente: Elaboración propia 
- Plataforma Web y App: Con diseño de fácil uso para el cliente, que le 
permite descargar gratis el App para Androide y Apple. Con funcionalidades para 
que el cliente en minutos obtenga el servicio que mejor se ajuste a su presupuesto. 
Después de descargar el App, el cliente tendrá acceso a tres botones que le guiarán 
para realizar la compra y uso del servicio.  
                                                     Figura 13. Descarga la App 
                                                      Fuente: Elaboración propia 
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- Delivery de aseo doméstico:   
                                       Figura 14. Descargar la App 
                                               Fuente: Elaboración propia 
 
 
- Selección del plan: Le mostrará los servicios incluidos y excluidos en el plan 
elegido, además el perfil del operario de limpieza y las recomendaciones de 
clientes que fueron atendidos. 
                                         Figura 15. Seleccionar plan de servicio 
                                   Fuente: Elaboración propia 
 
 
- Pagar por el servicio: Al dar clic el cliente seleccionará el plan de servicio para 
pagar en línea con tarjeta de débito y crédito Visa o MasterCard o depósito a N° 
de cuenta del banco BCP, Interbank y BBVA. Además, el cliente visualizará una 
agenda online, donde el cliente separa el día que desea que el operario de limpieza 
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se acerque a su domicilio para realizar el aseo de su departamento. El tiempo de 
entrega del servicio es 1 día después del pago realizado 
 
 
Figura 16. Pagar por el plan seleccionado 
                                              Fuente: Elaboración propia 
- Entrega del servicio: El operario de limpieza llega al domicilio el día y hora 
acordada por el cliente. Procede a identificarse mediante una credencial, e 
informar al supervisor el inicio de operaciones, de igual manera al terminar su 
labor. El operario enviará un informe del servicio terminado según el protocolo 
de operaciones al supervisor para de esta manera dar conformidad al servicio. Ver 
anexo N° 3   
 
 
                          Figura 17. Entrega y conformidad del servicio 
                               Fuente: Elaboración propia 
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4.4.3 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado)   
La empresa considera que los objetivos para la fijación de precios es alcanzar sus metas 
para lograr maximizar sus utilidades. Por ello, aplicará una estrategia de precio 
competitivo en el mercado de Lima Metropolitana. 
En este sentido, se analizan los costos por cada tipo de plan de servicio, en que se incurre 
para comprar los materiales, mano de obra, herramientas que se requiere para el servicio 
de aseo doméstico “Security Clean” de acuerdo al área de m2 del departamento. Dando 
como resultados, que el costo unitario para el plan 75 m2 es S/. 19.47, el plan 90m2 es S/. 
30.03 y el plan 100m2 es S/. 40.6 soles.  En el siguiente cuadro se detalla el cálculo del 
precio unitario por cada plan: 
 
                                    Figura 18. Promedio de costo unitario 
                                            Fuente: Elaboración propia 
 
Por otro lado, se analiza los precios del mercado, siendo una competencia directa la 
empresa HOUSEKIPP que atiende al mercado de Lima Metropolitana y venden su 
servicio mediante una página web. Además, sus tarifas de precios están enfocados de 
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acuerdo al área del departamento, siendo el precio de S/.55 para un área de 75m2, de S/. 
79 para 90m2 y S/.99 para 105 m2. 
 
 
Figura 19. Tarifas de empresas de la competencia 
Fuente: https://www.houkipp.com/site limpieza#pricing 
 
Después de analizar el precio de la competencia, la disposición de pago del cliente y costo 
unitario, se procede a fijar una tarifa de precio por cada plan, en base al área del 
departamento a limpiar y el uso eficiente de tiempo, con el objetivo de diseñar un precio 
de venta competitivo que sea atractivo para el cliente, que se detallan en el siguiente cuadro 
 
 
 
 
 
 
 
 
40  
 
Tabla 8 
Precios de la empresa Security Clean 
Tipos 
de 
Planes 
Descripció
n del 
servicio 
Horas 
de 
limpiez
a 
Costo 
materiale
s e 
insumos 
Costo 
MOD 
CIF 
Margen 
de 
Gananci
a 
Valor 
de 
vent
a 
IGV 
18% 
Preci
o de 
venta
Plan 75 
M2 
Limpieza 
integral de 
sala, 
comedor, 
dormitorio, 
baños, 
tarrazas o 
balcones. 
3 horas   S/.         6.03  
 S/.     
13.43 
 S/.     
9.55 
 S/.    
17.41  
 S/.    
46.43  
 S/.    
8.36  
 S/.     
55  
Plan 
90M2  5 horas 
 S/.         
7.64  
 S/.     
22.39 
 S/.     
9.55 
 S/.    
27.71  
 S/.    
67.30  
 S/.    
12.1
1  
 S/.     
79  
plan 
105M2  7 horas 
 S/.         
9.25  
 S/.     
31.35 
 S/.     
9.55 
 S/.    
33.60  
 S/.    
83.75  
 S/.    
15.0
8  
 S/.     
99  
 
Fuente: Elaboración propia 
4.4.4 Estrategia comunicacional    
La empresa implementará las siguientes acciones de marketing para posicionar su marca, 
comunicar la propuesta de valor, promocionar su portafolio de servicios, persuadir la 
compra y concretar las ventas, para lo cual, utilizará la estrategia mix promoción y ventas, 
relaciones públicas y marketing directo. 
- Acciones de Marketing Directo. 
 Redes sociales. - Se desarrollarán campañas de branding de “Security 
Clean”; además publicidad para promocionar el servicio “delivery de aseo 
doméstico” que tendrán presencia en las redes sociales tales como 
Facebook, WhatsApp con la finalidad de posicionar la marca, comunicar 
los beneficios del servicio ofrecido, interactuar con la audiencia de clientes 
para generar tráfico hacia la plataforma web y App con la finalidad de 
lograr la conversión de ventas. 
 Plataforma Web de App. - Será un canal informativo y comercial, en 
donde se desarrollará estrategias de posicionamiento SEO (Search Engine 
Optimization) Y SEM (Seach Engine Marketing) para que la página se 
ubique en los primeros lugares del buscador de Google, además, la 
publicidad online en Google Ads para integrar con las acciones de redes 
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sociales para generar tráfico hacia la plataforma web y App para concretar 
las ventas. 
 Influencers. - Con la finalidad de generar confianza hacia a la marca y uso 
del servicio se contratará los servicios de un influencers, quién tendrá 
presencia en las redes sociales para interactuar con los clientes potenciales, 
influir en la decisión de compra de los clientes potenciales. 
- Acciones de promoción y ventas: 
 Concursos y sorteos. - En las redes sociales de “Security Clean” se 
desarrollarán campañas de publicidad online con acciones de concursos y 
sorteos con la finalidad de identificar leads (usuarios que han entregado sus 
datos a la empresa, para hacer una base de datos) que tengan la intención 
de compra del servicio para concretar las ventas por la plataforma web y 
App. 
 Relaciones públicas. - Se creará una alianza estratégica con la 
administración de los condominios con la finalidad de promocionar los 
servicios, entregando flyer o boletines impresos, en la recepción del 
condominio. 
4.4.5 Estrategia de distribución    
La empresa para vender y hacer llegar el servicio al consumidor final, utilizará una 
estrategia de plaza exclusiva porque está enfocado en prestar el servicio de limpieza sólo 
a departamentos mediante el canal de venta por la plataforma Web y App, haciendo la 
entrega del servicio mediante el desempeño de los operarios de limpieza, además, el canal 
de distribución será mediante un canal directo. 
 
Figura 20. Estrategia de Distribución 
Fuente: Elaboración propia 
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4.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda   
Proyección de la Demanda Mensual para el primer año 
La proyección de la demanda está estimada en base al objetivo de la empresa que es lograr 
el 15% de participación del mercado operativo en el primer año, siendo un total de 1,395 
cliente atendidos. En este sentido, los 1,395 clientes solicitaran el servicio de aseo 
doméstico 4 veces al mes, dando como resultado una demanda total de 5,580 servicios de 
aseo doméstico en el primer año. 
 
Figura 21. Cantidad de clientes por tipo de plan en el año 1 
                               Fuente: Elaboración propia 
A continuación, se muestran las cantidades de la demanda mensual de los servicios de 
aseos domésticos de los tres planes: 
Tabla 9 
Demanda mensual de los servicios de aseo doméstico de los 3 planes 
 
Fuente: Elaboración propia 
Plan de venta mensual de año 1: la proyección de venta mensual por cada plan de servicio 
se calcula en base a la proyección de la demanda mensual del año1. Que da como 
resultado, los ingresos mensuales que obtendrá la empresa durante el primer año, los 
cuales, se detallan en el siguiente cuadro: 
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Tabla 10 
Proyección de la venta anual en el año 1 
 
Fuente: Elaboración propia 
Plan de proyección anual: La proyección anual de ventas del año1 está estimado de 
acuerdo a la demanda del año 1; con un crecimiento anual de 3.8 % para el año 2, de 
4.8%; para el año 3, de 5.2% para el año 4 y el 5.5% para el año 5; el porcentaje de 
crecimiento está relacionado directamente al crecimiento del PBI del sector de servicios 
en el Perú, de acuerdo al informe del Ministerio de Economía y Finanzas. 
A continuación, se detallan los ingresos por las ventas de los servicios de “Security Clean” 
a partir del año 1 al año 5, en el siguiente cuadro: 
Tabla 11 
Proyección de ventas del primer al quinto año 
 
Fuente: Elaboración propia 
4.6 Presupuesto de Marketing   
Para la estimación del presupuesto de marketing se destinará el 4% de las ventas anuales 
para los 5 años.  De acuerdo, a los cálculos estimados para cubrir los gastos de las acciones 
de marketing se necesitará S/. 13,859.9 para el primer año; 14,746 para el segundo año; 
S/.15.840.1 para el tercer año; S/. 17,080.4 para el cuarto año y 18,470.3 para el quinto 
año. De igual manera, se requerirá S/. 10,500 para los gastos pre operativo, requerido 
Tipos de 
Planes
VALOR 
VENTA 
UNITARIO
ENERO
 Plan 75 m2               46.47  3,903.32      
 Plan  90m2               67.00  4,020.06      
 Plan 105m2               84.30  4,046.16      
11,969.55   
PROYECCION DE VENTA (S/) MENSUAL EN EL AÑO 1
FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL  AÑO 1
4,832.69        5,762.05        6,691.41       7,806.65     8,921.89     114,125.78  
4,556.07        5,360.08        6,432.10       7,772.12     9,112.14     10,184.16   11,524.18   13,132.21   14,204.22
10,037.12   11,152.36   12,267.59   13,382.83 14,312.19    15,055.68  
15,812.25    17,420.27   119,529.89  
14,835.93    15,847.47   112,955.37  
 Ingreso  Mensual  14,109.28      16,517.02      19,529.94     22,996.74     48,323.43   346,611.04  
4,720.52         5,394.88        6,406.42       7,417.96       8,429.51       9,441.05       10,789.77     12,138.49     13,487.21  
26,463.53     29,662.33     33,466.31     37,538.29     41,074.26   44,960.37   
Tipos de  AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Plan 75 m2 S/. 114,126 S/. 121,483 S/. 130,497 S/. 140,715 S/. 152,166
Plan  90m2 S/. 119,530 S/. 127,236 S/. 136,677 S/. 147,379 S/. 159,371
Plan 105m2 S/. 112,955 S/. 120,237 S/. 129,159 S/. 139,272 S/. 150,606
Total Ingreso 
sin IGV
S/. 346,611 S/. 368,957 S/. 396,333 S/. 427,366 S/. 462,143
IGV S/. 62,390 S/. 66,412 S/. 71,340 S/. 76,926 S/. 83,186
Total Ingreso 
con IGV
S/. 409,001 S/. 435,369 S/. 467,673 S/. 504,292 S/. 545,329
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antes de que se ponga en marcha en negocio. Además, el gasto promedio mensual en el 
primer año asciende a 1,154.4 soles. 
Tabla 12 
Presupuesto de marketing del primer al quinto año 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
- Sustento: Con las ventas del primer año se busca alcanzar el 15% de 
la participación del tamaño del mercado operativo.  Además, se 
contará con capacidad operativa óptima conformada por operarios de 
limpieza para atender de manera eficiente 1,395 clientes (15% del 
target) que solicitaran el servicio 4 veces al mes, que representa una 
demanda de 5,580 servicios de aseo doméstico en el año 1(el cálculo 
de la capacidad operativa se explica en el punto 6.2.2. capacidad de 
instalaciones) 
- Por otro lado, el crecimiento de las ventas anuales del segundo al 
quinto año está relacionado directamente con la proyección del 
crecimiento del PBI anual del sector de servicios, según la estimación 
para el 2018 será 3.8%; para el 2019 será 4.8%; para el 2020 será 5.5% 
y para el 2021 será 5.5%. 
- Captar un portafolio de 1,395 clientes en el primer año, con un 
crecimiento de 5% anual a partir del segundo al quinto año. 
- Sustento: El jefe de ventas y Marketing, serán los responsables de 
captar los 1,395 clientes para el primer año, desarrollando campañas 
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de promociones y logrando que los operarios de limpieza tengan un 
rendimiento de un 100% de nivel de calidad en el servicio de aseo, 
con estas acciones se busca fidelizar a los clientes. Asimismo, con los 
clientes se firmarán contratos de servicio mensual, con una frecuencia 
de servicio de limpieza de cuatro veces al mes. Cabe aclarar, que esta 
cantidad de clientes están dentro del 15% de participación del 
mercado operativo.    
- Destinar un presupuesto de 4% de las ventas anuales para las 
campañas de marketing anual durante los 5 años. 
- Sustento: Es el presupuesto requerido para cubrir los gastos de las 
acciones de marketing que se desarrollará como estrategia de 
comunicación para posicionar la marca y servicios, y concretar la 
venta. 
- Alcanzar el 100% de satisfacción en la calidad de servicio al cliente 
desde el primer año hasta el quinto año. 
Sustento: La empresa para mantenerse competitiva en el mercado, implementará un 
estándar de control de calidad para medir el desempeño eficiente del operario de limpieza 
al brindar el servicio al cliente, lo cual, se evaluará mediante una encuesta de satisfacción 
del cliente respecto al servicio 
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5 PLAN DE OPERACIONES  
5.1 Políticas Operacionales  
Estas políticas son importantes para la empresa, porque son las que ejecutan las 
operaciones internas a través de guías de acción, estrategias de ejecución. Éstas definen 
los límites y parámetros necesarios para ejecutar los procesos cumpliendo las funciones, 
planes y objetivos de la empresa. 
5.1.1 Calidad  
Security Clean dispone de su propio sistema de calidad interno con el fin de conseguir y 
garantizar a sus clientes un servicio de confianza pleno, serio y eficaz. 
Security Clean materializa su firme compromiso con la protección medioambiental 
estando al día con la filosofía, tendencias y Normativas Medioambientales. Esto se ve 
reflejado en los productos que usaremos entre ellos (Opal, Clorox, Sapolio, Scotch Brite) 
con los ISOS 9001 y 14001 correspondientes. 
Tanto los productos como algunos utensilios cumplen con la normativa requerida y por 
supuesto, siempre son los más idóneos para cuidar el mobiliario del cliente. 
Personal de Security Clean visita a sus clientes con la periodicidad necesaria para cada 
caso, con el fin de solventar, si las hubiera, las incidencias que pudieran derivarse del 
servicio de limpieza. 
Security Clean y el cliente, suscriben un contrato con el fin de garantizar y asegurar el 
cumplimiento de los servicios y condiciones acordados con anterioridad. 
Nos comprometemos en atender al cliente antes de transcurrir las horas que fueron 
solicitadas desde que éste se llegue al domicilio del cliente. 
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5.1.2 Procesos  
Figura 22. Proceso de Contratación 
Fuente: Elaboración propia 
 
          Figura 23. Ingreso a domicilio 
            Fuente: Elaboración propia 
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Figura 24. Instalación de la cámara 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 25. Proceso de Limpieza 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 26. Proceso de Contingencia – El personal de limpieza no pudo ingresar 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 27. Proceso de Contingencia – Manchas encontradas 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
Figura 28. Proceso de Contingencia – Objetos rotos 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 29. Proceso de Contingencia – Personal enfermo o sufrió malestar durante el servicio 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 30. Salida del domicilio 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 31. El personal no llega al domicilio 
Fuente: Elaboración propia 
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5.1.3 Planificación  
Siendo una empresa que está iniciando operaciones tenemos que poder enfocarnos en 
nuestro valor agregado que es la seguridad y adicional a ello tendremos que analizar los 
flujos mensuales de nuestro servicio, así como también los stocks con los que tendremos 
que contar para poder brindar nuestro servicio a todos nuestros clientes oportunamente. 
También poder tener un control de nuestros ingresos y egresos. Tener en cuenta que 
podría darse el caso dentro de nuestros primeros meses de operaciones tengamos que solo 
cubrir al menos costos de insumos y pagos a personal dentro de ello la eficiencia en la 
atención podrá generarnos que los clientes puedan seguir incrementándose más con el 
pasar del tiempo hasta poder llegar a generar más rentabilidad.   
5.1.4 Inventarios   
Durante los primeros meses del primer año de operaciones podremos realizar una vez al 
mes la compra de insumos y de ser necesario comprar en la quincena productos que hayan 
faltado, de esa manera, llevaremos un control de los productos que más se usan, para 
comprar en mayor cantidad. La idea es comprar para abastecer el mes entero y no salir 
varias veces, porque eso incurriría en pérdida de tiempo y dinero, ya que solo se compraría 
por menos cantidad.  
Es por esta razón que asumiremos un inventario de ciclo, es decir, mantendremos la 
cantidad promedio hasta que se vuelva a abastecer.  
5.2 Diseño de Instalaciones   
5.2.1 Localización de las instalaciones    
Según los niveles socio económicos a los que tenemos planeados llegar a brindar nuestro 
servicio y teniendo en cuenta el gasto de alquiler que nos conlleva tener una oficina base, 
decidimos buscar en una zona accesible y cómoda en alquiler, por lo que encontramos 
esta oficina de 60 m2 que cumple lo requerido. Nos cobran S/. 1,500.00. 
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                         Figura 32. Fachada y dirección de la oficina en San Roque 
                               Fuente: Foto real del grupo de trabajo 
 
 
 
 
 
 
 
                      Figura 33. Dirección en Mapa Satelital 
           Fuente: Google Maps 
5.2.2 Capacidad de las instalaciones    
Según lo solicitado nuestra oficina contara con 60 mts2 en los cuales podremos habilitar 
en los tres ambientes las siguientes áreas (sala-comedor; salón de capacitaciones y 
telefonista, 1 dormitorio; oficinas de los gerentes con divisiones para los escritorios de 
los supervisores, 2 dormitorio; almacén. Aforo 15 personas  
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Figura 34. Áreas internas y externa de la oficina de 60 m2 
Fuente: Fotos reales del grupo de trabajo 
5.2.3 Distribución de las instalaciones    
Como se observa en el siguiente mapa de distribución estas son las diferentes áreas con 
las que contaría el local de nuestro negocio. Para empezar, no se necesita más por ahora 
porque cubre lo necesario.  
 
Figura 35. Plano de distribución de la oficina 
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Fuente: Elaboración propia 
 
5.3 Especificaciones técnicas del servicio    
El personal de Security Clean se encuentra preparado para dar el servicio de limpieza de 
acuerdo a las necesidades del cliente. 
Los servicios son: 
- Plan Estándar (75m2) 
- Plan Premium (90m2) 
- Plan Platinum (105m2) 
 
Los procesos que se siguen para realizar el servicio son: 
- Identificación del área a atender. 
- Preparación de los insumos y materiales a usar. 
- Desarrollo de la limpieza interna (sala, comedor, cocina, baño, habitación) 
- Limpieza externa (balcón y terrazas) 
 
La limpieza que debe seguir en cuanto a las diversas áreas que tenga la vivienda, también 
saben cuáles son los pasos que debe seguir en casos de contingencias ya sea por alguna 
irregularidad encontrada (mancha u otros) como también en caso de que el personal haya 
roto algo durante el servicio o por motivos de salud. 
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5.4 Mapa de Procesos y PERT 
Figura 36. Mapa PERT 
Fuente: https://www.google.com.pe/search?q=MAPA+PERT&tbm 
 
5.5 Planeamiento de la producción     
5.5.1 Gestión de compras y stock     
  
La gestión de compras y el stock es un punto bastante importante, ya que una buena 
logística hace que la empresa pierda o genere dinero, lograremos cumplir el control y 
cumplimiento para hacer que reduzca los costos y minimizar el riesgo de quedarnos sin 
stock. 
Por ser inicio de operación y en vista de que un programa integrado como el SAP que es 
mucho más completo pero costoso a la vez comenzaremos con un Excel donde estarán 
nuestros cuadros de control (entrada, salida, saldo) que nos permita poder tener lo más 
Necesidad del cliente 
evaluación
Apoyo
Estratégicos
 
Direccionamiento estratégico
Clientes satisfechos 
 Control de calidad Mejoramiento
Servicio Contratación Post servicio 
Gestión de 
stock
Gestión de 
calidad
Gestión de 
proveedores
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actualizado posible nuestro stock y las compras que tengamos que hacer con el pasar de 
los días para poder siempre tener los insumos que sean necesarios para los servicios.  
5.5.2 Gestión de la calidad 
     
La calidad se orientará al inicio, durante y al final del servicio. Asimismo, esta gestión se 
apoyará bajo la inspección de un supervisor, el examinará de cerca el servicio para 
detectar los defectos y evitar que los clientes reciban malos servicios. En la actualidad, 
corremos mucho riesgo de aplicar un mal servicio al cliente, ya que este puede generar su 
reclamo de manera público, por medio de las redes sociales.  
El supervisor se convierte en “el policía” y se responsabiliza de todos los problemas de 
calidad en la empresa. Este tendrá comunicación con el operario ante cualquier 
circunstancia y lo transmitirá al cliente. La supervisión se basará en los siguientes 
indicadores: 
- Revisión de materiales e insumos necesarios para el servicio. 
- Verificación del servicio realizado al cliente (fotos, llamada al cliente, WhatsApp, 
entre otros) 
- Realizar encuesta posterior al servicio brindado. 
- Evaluación de las respuestas dadas por el cliente. 
 
5.5.3 Gestión de los proveedores 
     
Para la gestión de proveedores necesitamos evaluarlos, compararlos y escoger el mejor. 
Para esto, tendremos varios pasos: 
- Evaluación:  Investigar qué tipo de empresa va a trabajar con nosotros, 
averiguaremos cuanto tiempo tiene en el mercado, quienes son sus clientes, si es 
seria y consolidada. Todo eso nos ayudará a tomar una decisión más acertada.   
- Aprobación: Esta aprobación abarcará a los que cumplan los requisitos a corto 
plazo.  
- Calificación: Involucra confianza demostrada a corto plazo 
- Validación: Involucra confianza demostrada a largo plazo.  
- Certificación: Mantiene esa confianza y optimiza actividades. 
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- Asimismo, veremos también los proveedores que están en tiendas retail como 
Makro o Minka. 
 
5.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso producto      
 
 
 
 
 
 
 
Figura 37. Inversión en Activos fijos 
Fuente: Fuente: Elaboración propia 
 
Como podemos observar en el cuadro adjunto, estos serán los activos que estaríamos 
incrementando con el pasar de los años en la proyección que se tiene del negocio. Ya que 
la carga aumentaría favorablemente y esto nos permitiría generar mayor rentabilidad. 
 
5.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos  
Estos serán nuestros costos y gastos administrativos mensuales para el servicio que 
brindaremos. 
 
 
Cantidad  Precio 
PC computadora de 
escritorio  Un 
 S/. 
1,864.00  
Cámaras de vigilancia 
portátil  5 u 
 S/. 
1,425.00  
 Sillas para salas de 
reunión/comedor   5 u 
 S/.     
450.00  
  Total   S/. 3,401.00  
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Figura 38. Estructura de costos operativos 
Fuente: Elaboración propia 
6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS   
6.1 Objetivos Organizacionales 
- Alcanzar y mantener los más altos estándares de satisfacción al cliente 
en nuestra industria, mediante servicios innovadores. 
- Trabajar con los mejores proveedores homologados de productos de 
aseo para el hogar. 
- Ser reconocidos como empleadores de primer nivel. 
- Somos una organización multicultural. Empoderar a nuestros 
empleados de todos los niveles, e integrarlos completamente a nuestra 
red global. 
- Ampliar selectivamente nuestro portafolio de servicios 
- Continuamente demostrar nuestro compromiso con el desarrollo 
sostenible y mantener una participación activa en la responsabilidad 
social en la sociedad 
   
6.2 Naturaleza de la Organización   
6.2.1 Organigrama 
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Figura 39. Organigrama de Security Clean 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 
Administrador: Este es el puesto de máxima autoridad en la empresa. Es el que tiene y 
goza de ciertas facultades que otros gerentes no tienen, como poderes en la empresa para 
la firma de cheques, contratos, venta y compra de inmuebles, entre otros.  
Función: La función de este administrador, es mejorar los procesos de la organización 
con el propósito de optimizar los procesos dentro de la empresa. Tiene la responsabilidad 
de organizar y administrar los recursos tanto el capital humano como las materias primas 
que emplean en cada una de las áreas que conforma Security Clean. Coordina y dirige a 
sus gerentes y supervisores para que aumente la mejora continua.  
Planificar estrategias 
Organizar los recursos 
Controlar y reorganizar los procesos 
Control y regulación de los procesos estratégicos que fueron planificados  y que están 
puestos en práctica. 
 
Supervisor operativo 
- Proyectar: Debe programar el trabajo del día, establecer la prioridad considerando 
los factores: recursos, tiempo, efectividad, etc. Proyectar tanto en corto, mediano 
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y largo plazo es uno de los pilares fundamentales de nuestro supervisor en Security 
Clean 
- Desarrollar: Esta función le impone al supervisor la responsabilidad de mejorar 
las habilidades constantemente del personal, desarrollándoles mejores aptitudes 
en el trabajo, estudiando y analizando métodos de trabajo y elaborando planes de 
adiestramiento para el personal nuevo y antiguo. Con este buscamos elevar los 
niveles de eficiencia de los colaboradores. 
- Controlar: Crear consciencia en los colaborares para que sea cada uno de ellos sus 
propios controladores de su propia gestión. El supervisor evaluara el desempeño 
de cada servicio brindado por cada colaborador de Security Clean 
- Satisfacer las necesidades de los clientes en relación a los servicios que provee la 
Security Clean. 
- Responsable de la rentabilidad de Security Clean durante el periodo en el cual la 
empresa administra y gestiona sus frentes de atraque. 
- Responsable de la mantención y reparación menor de la infraestructura necesaria 
para el desarrollo del negocio. 
- Propone políticas y criterios para la aplicación de nuevas tecnologías para la 
gestión de su área. 
- Responsable de aplicar la reglamentación operativa que aseguren el correcto 
funcionamiento del sistema. 
- Cumplir con lo establecido en el Sistema de Gestión Integrado de la empresa. 
 
Jefe de ventas y marketing 
- Diseño del Plan de Marketing 
La función de comunicación es la primera porque es una tarea transversal que todos en la 
organización deben de conocer. Además de la función de plantear el Plan de Marketing. 
- Estrategias de Marketing 
El Plan de Marketing no es solo plantear los objetivos y recursos a utilizar, también es 
implementar todo lo tratado en el documento. 
Por tanto, otra función que tendrá nuestro Gerente de Marketing será la de convertir cada 
objetivo en una estrategia bien definida que otorgue al departamento todo lo necesario 
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para lograr lo propuesto a fin de año. Además, es el principal responsable del 
cumplimiento de los objetivos por Security Clean. 
- Control de las campañas 
Como máximo responsable del departamento, el Director de Marketing será el encargado 
de evitar desviaciones de las tareas cotidianas con respecto a lo planificado y el medio 
para conseguir tal meta es el control. Anteriormente hemos dicho que una de las secciones 
del Plan de Marketing será la de dibujar los métodos de control que se aplicarán cada 
cierto tiempo para asegurar que lo  planificado está siendo bien trabajado. Bajo este 
guion, por lo tanto, el Director de Marketing deberá ejercer sobre su equipo análisis 
de KPIs para asegurar que, si el resultado no llega a los objetivos, no sea por falta de 
aplicación de las tareas. 
Análisis de métricas, control de procesos y, en caso de que no se estén obteniendo los 
resultados deseados, esta función lleva implícita también un plan de contingencia, es 
decir, cómo corregiremos el error cuando se dé. 
 
Auxiliares de Limpieza 
- Limpiar las áreas internas de los edificios, residencias, oficinas y demás 
establecimientos usando escobas, trapeadores, productos de limpieza y 
aspiradoras 
- Desempolvar y limpiar el equipo de la vivienda, mediante los protocolos ya 
aprendidos previamente. 
- Desinfectar los pisos y demás superficies utilizando las diferentes la herramienta 
o producto más adecuado 
- Reabastecer los sanitarios con jabón, papel sanitario y demás insumos. 
- Seguir las instrucciones y tomar las medidas de seguridad pertinentes al manejar 
ácidos y demás químicos. 
- Utilizar vestimenta de protección, tales como guantes, lentes y trajes de seguridad 
al manejar químicos para la limpieza. 
- Botar la basura y demás residuos mediante los protocolos establecidos. 
- Llevar un inventario y solicitar los materiales que necesiten ser reabastecidos. 
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- Llevar el registro y hacer seguimiento de todas las actividades y entregar un 
informe detallado a la empresa cuando sea requerido. 
 
    
6.3 Políticas Organizacionales    
Dentro de las políticas con las que contaremos, en toda el área tanto administrativa como 
operativa, se sabe que el administrador es quien podrá tomar y solucionar problemas tanto 
internos como externos para mantener el buen clima laboral entre los diversos niveles 
jerárquicos. Así también cabe mencionar que si bien hay otras jefaturas que darán soporte 
al administrador estas también cumplen con reportar al mismo cualquier evento en cuanto 
este no se encuentre dentro del negocio por diversos motivos (salud, reuniones, etc.) Así 
también el administrador creara buenos hábitos de convivencia y de buenos modales para 
los operarios ya que estos serán la cara de la empresa en la mayoría de veces por el 
servicio que brindaran a nuestros clientes esto permitirá conocer las cosas que se deben 
cambiar en los futuros servicios a brindar en caso de que se tenga algún tipo de 
disconformidad por parte de nuestro cliente. Por otro lado, el supervisor será el encargado 
del controlar desempeño de los colaboradores con finalidad de renovar o dar por 
finalizado de su contrato ya que esto podrá prevenir resultados negativos en algún 
momento con un servicio dado. 
 
6.4 Gestión Humana  
6.4.1 Reclutamiento, selección, contratación e inducción  
El reclutamiento es un proceso que tenemos que tener presente, ya que es el comienzo de 
nuestra relación con el personal. Para esto debemos tener claro cuales van a ser las tareas 
asignadas y luego ver las caracteristicas indispensables del colaborador asi como tambien 
las excluyentes. Este proceso terminará con el periodo de induccion, donde usaremos 
todas las herramientas necesarias para capacitar y validar al colaborador  sus 
competencias laborales. De esta manera poder ofrecer la calidad de servicio que nuestro 
cliente requiere.  
 Caracteristicas  del colaborador:   Punto importante conocer las caracterisitcas del 
colaborador y  validar todos los requisitos. 
- Edad: Que sea mayor de edad   
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- Femenino o masculino 
- Con estudios o no completos (de preferencia con secundaria completa) 
- Conocimiento basico de limpieza domestica 
- Que viva en Lima Metropolitana  
- Papeles en regla y actualizados 
- Certificado domiciliario 
- Certificado policial 
- Certificado de antecedentes penales 
- Certificado de trabajos anteriores 
- Numeros de empleadores antiguos 
 Detalles del puesto: Es necesario especificar los detalles o tareas del puesto, 
para que el postulante tenga una mejor idea de lo que esta postulando.  
- Limpieza de departamentos  
- Areas entre 50m2 a 150m2 
- Uso de productos de limpieza, en caso sea alergico (lejia, detergentes, 
acido muriatico, etc)  
- 8 horas de trabajo  
- Mañana (8am a 5pm) 
- Tarde ( 12pm a 8pm) 
- De lunes a domingo ( un dia de descanso) 
 Canales de Reclutamiento: En la actualidad, hay muchos canales donde 
podemos colocar nuestros avisos, estos tendran que ser bien claros para no 
sorprender ni confundir al postulante. 
- Avisos claros y especificos donde el postulante entienda bien los requisitos 
- Facebook (redes sociales) 
- Paginas Web garantizadas (Computrabajo, Bumeran, Ministerio de 
Trabajo entre otros). Estas paginas tienen una duracion minima de 1 mes 
a 6 meses, lo pondremos por tres meses y es gratuito.  
- Periodicos (El Comercio, El Trome, Expreso). Este gasto será solo los 
fines de semana que viene con la promocion virtual  
 Filtrar los CV: Etapa necesaria para saber que tipo de personas estan postulando 
al puesto y revisarlos detalladamente para no perder tiempo en personas que no 
califican el puesto.  
- Que cumplan los requisitos minimos del puesto 
64  
- Validar los documentos entregados con empresas de investigacion.  
- Excluir los que no cumplen 
- Si pasan el filtro del CV, pasar las entrevistas 
 Entrevistas: Estas entrevistas podran ser individual o grupal, depende que examen 
les toque pasar 
- Entrevistas personal (individual) 
- Test psicologico (grupal) 
- Entrevistas psicologicas (individual) 
 Validacion de documentos: Despues de las entrevistas, si pasan todas y los 
examenes psicologicos, validaremos sus documentos a traves de empresas 
especializadas que nos daran filtros mas minuciosos de cada uno de ellos.  
- Empresa Bocatti (empresa de seguridad y honestidad) 
-  A&O (empresa de seguridad y honestidad). Esta empresa cobra por 
persona S/. 47.20, pero por ser pequeña empresa nos harán un descuento 
del 15%, osea que pagaremos S/. 40.12 soles.  
- Llamaremos a los antiguos trabajos para pedir referencias de su trabajo y 
comportamiento del colaborador  
 Periodo de Induccion:  Despues de haber corroborado todos sus documentos y 
haber pasado todas las entrevistas y examenes, pasaremos al periodo de induccion 
o capacitacion. 
- Presentarlo a su jefe inmediato o a su supervisor 
- Ayudar a que se adapte a su nuevo lugar de trabajo 
- Darle las pautas necesarias para que aprenda  
- Capacitarlo durante una semana 
- Como tratar al cliente 
- Involucrar al colaborador en la organización 
- Construir un sentimiento de lealtad y permanencia en la empresa 
- Reforzar las entrevistas psicológicas para que el colaborador tome parte 
de sus tareas con lealtad, consciencia y honestidad 
- Reducir la rotacion de personal 
- Enseñar toda la limpieza integral de un dpto.  
- Como tratar y lavar cada tipo de piso 
- Como usar las cantidades de productos 
- Los baños, como limpiarlos  
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- Tomarle el tiempo por cada area 
- Supervisar todo el proceso de capacitacion 
- Hacer practicas antes de empezar  
- Calificarlo cuando este listo para empezar a trabajar de la forma que ha 
sido capacitado 
- Hacerle seguimiento a traves del supervisor 
- Mejora continua en  el compromiso del colaborador con el cliente y con la 
empresa 
- Facilitarle el aprendizaje con videos, juegos grupales, etc 
 
6.4.2 Capacitación, motivación y evaluación del desempeño  
Capacitación motivación son actividades que van de la mano, la capacitación sin 
motivación no se podría llevar a cabo de una manera eficiente y sostenible. Es un proceso 
constante que busca la eficiencia en los trabajadores, desarrollando conocimientos y 
habilidades especificas relativas a su trabajo. Con la capacitación y motivación del 
personal, se logra la integración del colaborador hacia la empresa, así como su progreso 
personal y laboral. De esta manera el colaborador brindará el mejor aporte con una mejor 
actitud en el puesto de trabajo y hacia la empresa. Tendremos tres tipos de capacitación, 
inductiva, preventiva y correctiva. A continuación, detallaremos el plan de capacitación: 
 Plan de Capacitación y Motivación del Personal    
1. Capacitación Inductiva: Se les dará a los nuevos colaboradores que hayan 
pasado el periodo de reclutamiento esta capacitación, durará 5 horas 
diarias por una semana. Así facilitaremos la integración y el conocimiento 
del trabajo. Ejemplo de periodo de inducción. Ver anexo N° 3. 
2. Capacitación preventiva: Es preparar al personal a los cambios que se 
producen en el tiempo, puede ser nuevas metodologías de trabajo, 
tecnología o utilización de nuevos equipos 
3. Capacitación Correctiva: Va dirigida a solucionar problemas de 
desempeño de funciones. Su origen es la evaluación de desempeño.   
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 Objetivos del plan de capacitación: 
Objetivos Generales: 
- Aumentar el rendimiento de los colaboradores, Con eso lograremos el 
incremento de la productividad en la empresa.  
- Darles orientación e información con respecto a los objetivos de la 
empresa, funcionamiento, normas y políticas. 
- Mantenerlos motivados con talleres, juegos, reuniones, eventos, premios. 
- Generar conductas positivas y proactiva para mejorar el clima laboral y la 
calidad de servicio. Con eso lograremos el compañerismo, que trabajen en 
equipo y restaremos la competencia y los celos entre ellos. 
- Preparar a los colaboradores para que ejecuten su trabajo con suma 
responsabilidad y eficiencia 
- Capacitar al 100% a todo el personal de la empresa, incluyendo Gerentes, 
jefes, y personal operativo de la empresa Security Clean.  
 
 Objetivos Específicos: 
- Enseñarle al colaborador a usar la tecnología como parte de su trabajo. 
(conectar la cámara de seguridad al internet móvil, colocar la clave al WIFI 
del dpto. desconectar una alarma de casa entre otros) 
- Enseñarle el proceso de limpieza, evaluando el procedimiento y el tiempo 
que se tomaran en hacerlo. 
- Darles conocimiento y mostrarles habilidades para el cuidado de objetos 
de valor (Tablet, computadoras, equipos de sonido, vajillas, adornos) 
- Mostrarle un orden continuo de las actividades que tenga que realizar, 
ejemplo, coordinaciones con su supervisor, horarios de servicio.  
- Capacitarlos con las rutas y las líneas de buses, independientemente se le 
dará el ruteo en cada servicio.  
- Proveerles de productos y enseñarles cada que tiempo solicitar material, 
para eso, llevaran un formato de control de servicios.  
- Realizar talleres de limpieza, donde se muestre físicamente como hacerlo 
y en el tiempo adecuado.  
- Enseñarles los diferentes tipos de productos y materiales de limpieza, con 
los cuales van a usar dependiendo el tipo de piso que tenga el dpto.  
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- Practicas donde interactúen entre ellos el proceso de limpieza usando los 
productos adecuados y el tiempo permitido. 
- Premiar la efectividad en los planes de capacitación como también en el 
desempeño laboral.  
     
6.4.3 Sistema de remuneración    
El sistema de remuneración será en base al sueldo mínimo vital (S/.930.00 soles) por 8 
horas diarias Y tendrán los beneficios de ley como es vacaciones, CTS y gratificaciones 
en el régimen de microempresa.  
- Vacaciones: El monto a pagar será ½ sueldo por año y tendrán 15 días de 
vacaciones. 
- CTS: Igualmente, se le pagará 15 días de remuneración por año, poniendo de 
base el sueldo mínimo vital.  
- Gratificaciones: Tendrán derecho a la gratificación completa los que tengan los 6 
meses cumplidos, de lo contrario solo será proporcional al tiempo que tenga. 
Dando un ejemplo, si un empleado solo tiene 3 meses y le toca gratificación de 
julio, solo se le pagará 3/6. 
Modelo de contrato: ver anexo 5 
 
6.5 Estructura de gastos de RRHH 
La estructura de gastos de la empresa en el área de Recursos Humanos, es necesario para 
atender las necesidades del negocio. Para esto necesitaríamos una adecuada coordinación 
en la empresa con todos los puntos bien detallados.   
- Canales de Reclutamiento: Los canales que usaremos para reclutar personal 
son los diarios El Comercio los viernes, El Trome los sábados y Expreso los 
domingos, teniendo un costo aproximadamente de S/.40.00 por aviso. 
Publicaremos viernes, sábado y domingos de cada semana. Dando un total de S/. 
480.00 mensual  
- Redes Sociales: Usaremos el Facebook, todos los días pondremos avisos de 
reclutamiento, el costo por día es de S/.3.50 por los 30 días nos da un monto 
mensual de S/. 105.00 soles. 
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- Filtro de CV: Este filtro lo hará el sicólogo que el precio de sus honorarios está 
incluido dentro de las entrevistas personales y los test grupales. Esto se hará solo 
los lunes de cada mes. Por ese día, el sicólogo vendrá y hará las entrevistas 
personales, dará los test grupales y analizará los CV.  
- Entrevistas de Personal: En línea con lo anterior, este trabajo lo hará el sicólogo 
una por semana y sus honorarios serán S/. 100.00 soles cada vez que venga. El 
tiempo que se tomará es el mismo tiempo que los colaboradores se quedarán en el 
periodo de inducción.  
- Validación de Documentos: En este punto, nos cobran S/. 47.20 soles por 
persona, esto lo hace una empresa que investiga la honestidad de la persona 
haciendo un triple test, llamado screening, ahí veremos si el trabajador tiene actos 
delictivos en todas las instancias, incluido su récord de Infocorp. 
- Periodo de Inducción:  En este periodo pagaremos a una persona especializada 
para que forme al personal con las políticas de la empresa y la cultura de la misma. 
Esta persona formara de tal manera al trabajador formándolo con lealtad y respeto 
hacia la empresa y hacia el cliente. De igual manera los gerentes tendrán una vez 
por semana capacitaciones que nos hagan tener más conocimiento y aplicarlo con 
los colaboradores y con la misma empresa. 
 
Tabla 13 
Estructura de gastos 
Fuente: Elaboración propia 
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7 PLAN ECONOMICO – FINANCIERO   
7.1 Supuestos generales 
- La evaluación del proyecto será realizada en un horizonte de tiempo de 5 años. 
- Se proyecta el incremento de las ventas anuales, de acuerdo al incremento en las 
unidades vendidas, que mantienen un crecimiento anual de 3.8 % para el año 2, 
de 4.8%; para el año 3, de 5.2% para el año 4 y el 5.5% para el año 5 
- Las cobranzas y los pagos se realizarían 100% al contado para todos los años. 
- La inversión del proyecto será cubierta con el aporte de sus accionistas en un 60% 
y el 40% restante será financiado con el dinero de un nuevo inversionista. 
- La depreciación de los activos fijos y los intangibles se calculará con el método 
de depreciación de línea recta. 
- El IGV de las operaciones será de 18% para todos los años. 
- El impuesto a la renta será de 29.5% a lo largo de los cinco años. 
- Las proyecciones económicas y financieras de cada año estarían afectados por la 
inflación anual de cada año. En ese sentido, se prevé que la inflación anual sea de 
2.50% para los siguientes años, según los estudios de los analistas económicos de 
BCRP, lo que estaría dentro de los rangos meta (BCRP, 2018) 
- No se proyecta repartición de dividendos en este horizonte de tiempo (5 años), ya 
que se reinvertirá en el crecimiento de la empresa y devolverá el dinero al 
inversionista al finalizar el primer año.  
 
7.2 Inversión en activos (fijos e intangibles) y depreciación 
La inversión en activos fijos corresponde a los equipos que servirán para desarrollar las 
actividades empresariales de Security Clean. El total de activos fijos es S/22,584 + IGV. 
Sobre el tema, también se adicionó el incremento de computadoras (1), escritorios (1) y 
silla (1) para el nuevo personal (Asistente de Administración y Finanzas) que se 
incorporará en el año cuatro. Asimismo, se consideró la adquisición de nuevas cámaras 
de seguridad para las operaciones, los que se incrementarán según la demanda de los 
servicios y para tener un stock. Así también, se consideró la renovación de los activos 
depreciados a 100%, como son los equipos de procesamientos de la información. 
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Cabe indicar que el porcentaje de depreciación que fue asignado a los activos fijos, fue 
tomado según la tabla de depreciaciones porcentuales de SUNAT, reglamento de IR, cap. 
VI. El método de depreciación utilizado fue el de línea recta.  
Por su lado, el importe de los intangibles es S/55,932 + IGV y corresponde al desarrollo 
del aplicativo móvil. Este intangible será amortizado en línea recta y en cinco años, dado 
que es el horizonte de tiempo del proyecto. 
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Tabla 14 
Activos fijos, incrementos y renovaciones 
 
Fuente: Elaboración propia
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Tabla 15 
Depreciación anual 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
Activos Fijos 
% de 
depreciación
AÑO 1  AÑO 2  AÑO 3  AÑO 4  AÑO 5 
Laptop  25% 1,398 1,398 1,398.00 1,864 1,864 
Impresora  25% 113 113 113 113 113 
Cámaras de vigilancia portátil  25% 1,425 1,781 2,138 2,493.75 2,850 
Microondas para comedor  25% 75 75 75 75 75 
Escritorios  10% 190 190 190 228 228 
Mesa de reuniones  10% 93 93 93 93 93 
Sillas Gerenciales  10% 116 116 116 116 116 
Sillas para salas de 
reunión/comedor  10% 135 180 225 270 315.00 
Mostrador para recepcionista  10% 150 150 150 150 150 
Sofá para recepción  10% 75 75 75 75 75 
Armario de melamine  10% 160 160 160 160 160 
Mesa para almacén  10% 45 45 45 45 45 
Estantes para almacén  10% 90 90 90 90 90 
Totales    
S/. 
4,065 
S/. 
4,466 
S/. 
4,867 S/. 5,772 
S/. 
6,174 
Total, depreciación 
acumulada 
  
S/. 
4,065 
S/. 
8,531 
S/. 
13,398 
S/. 
19,170 
S/. 
25,344 
73  
 
Tabla 16 
Amortización anual intangible 
 
Fuente: Elaboración propia 
Respecto a los gastos pre operativos, estos totalizan los S/10,090 + igv, este importe 
formará parte de la inversión y será necesario para desarrollar actividades en el año 0, 
antes del inicio de las operaciones. 
 
Tabla 17 
Gastos preoperativos 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
7.3 Proyección de ventas 
La proyección anual de ventas del año1 está estimado de acuerdo a la cantidad demandada 
del año 1. Estos últimos que tienen un crecimiento anual de 3.8 % para el año 2, de 4.8%; 
para el año 3, de 5.2% para el año 4 y el 5.5% para el año 5; el porcentaje de crecimiento 
  
Amortización anual 
Descripción de 
Activos Fijos 
Tiempo de 
amortización AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Amortización 
anual 5  S/   11,186 S/. 11,186 S/. 11,186 S/. 11,186 S/. 11,186 
Amortización 
acumulada   S/. 11,186 S/. 22,373 S/. 33,559 S/. 44,746 S/. 55,932
DESCRIPCIÓN Valor IGV Importe 
Gasto por constitución de empresa S/      1,200  S/     1,200 
Pago Licencia de funcionamiento S/         890 S/      160 S/     1,050 
Registro de la marca S/      1,500 S/      270 S/     1,770 
Gastos pre operativos por Marketing S/      6,500 S/      503 S/     7,003 
TOTAL, INTANGIBLE S/. 10,090 S/. 934 S/. 11,024 
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está relacionado directamente al crecimiento del PBI del sector de servicios en el Perú, 
de acuerdo al informe del Ministerio de Economía y Finanzas. 
A continuación, se detalla la cantidad de la demanda proyectada año tras año. 
Tabla 18 
Cantidad demandada proyectada 
% de crecimiento anual 3.8% 4.8% 5.2% 5.5% 
Tipos de Planes AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Plan 75 m2              2,456  
            
2,549  
           
2,672  
           
2,811  
            
2,965  
Plan 90m2              1,784  
            
1,852  
           
1,941  
           
2,042  
            
2,154  
Plan 105m2              1,340  
            
1,391  
           
1,458  
           
1,533  
            
1,618  
Cantidad de servicios              5,580  
            
5,792  
           
6,070  
           
6,386  
            
6,737  
Fuente: Elaboración propia 
 
En cuento a los ingresos por las ventas de los servicios de “Security Clean”, estos fueron 
determinados en base a la cantidad demandada y el precio unitario por año. Cabe indicar 
que los precios unitarios fueron proyectados considerando el efecto de la inflación anual: 
 
Tabla 19 
Inflación anual proyectado 
Inflación Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Inflación anual Año 2019 Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023 
  2.55% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50%
Fuente: De acuerdo con la encuesta que aplica el BCR a los analistas económicos, la inflación 
estaría siempre por debajo del rango meta, que va del 1% al 3%. 
 http://www.bcrp.gob.pe/estadisticas/encuesta-de-expectativas-
macroeconomicas.html 
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Tabla 20 
Precios unitarios por año 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 21 
Ingreso anuales por ventas 
Tipos de Planes AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Plan 75 m2 S/.  114,126 S/.  121,483 S/.  130,497 S/.  140,715 S/.     152,166 
Plan 90m2 S/.  119,530 S/.  127,236 S/.  136,677 S/.  147,379 S/.     159,371 
Plan 105m2 S/.  112,955 S/.  120,237 S/.  129,159 S/.  139,272 S/.     150,606 
Total Ingreso 
sin IGV S/.  346,611 S/.  368,957 S/.  396,333 S/.  427,366 S/.     462,143 
IGV S/.    62,390 S/.     66,412 S/.     71,340 S/.     76,926 S/.       83,186 
Total Ingreso 
con IGV S/.  409,001 S/.  435,369 S/.  467,673 S/.  504,292 S/.     545,329 
Fuente: Elaboración propia 
7.4 Proyección de costos y gastos operativos 
Los costos del servicio fueron determinado en función a los materiales e insumos 
utilizados, más la mano de obra directa de los operarios y los gastos indirectos, los cuales 
se indican en los siguientes cuadros: 
 
 
 
 
 PRECIOS ANUALES CON INFLACIÓN (SIN IGV)  
Tipos de Planes AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Plan 75 M2 S/.         46.47 S/.                  47.65 S/.             48.84 S/.          50.07 S/.    51.32
Plan 90M2 S/.         67.00 S/.                  68.71 S/.             70.43 S/.          72.19 S/.    73.99
plan 105M2 S/.         84.30 S/.                  86.44 S/.             88.61 S/.          90.82 S/.    93.09
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Tabla 22 
Costos variables unitarios insumos y movilidad dpto. 75m2(año 1) 
 
Tabla 23 
Costos variables unitarios insumos y movilidad dpto. 90m2(año 1) 
  DEPARTAMENTO DE 90 m2 Descripción Unidad Medida Costo 
Materiales e 
insumos 
Detergente 300 gr.  S/.      0.85 
Lejía                 300  ml.  S/.      0.42 
Saca grasa 300 ml.  S/.      2.03 
Cera 150 gr.  S/.      0.76 
Franela 1 Uni.  S/.      0.85 
Ambientador 100 ml.  S/.      0.51 
Guantes 1 par  S/.      0.22 
Movilidad Costo de movilidad por cada servicio 1 un  S/.      2.00 
Costo Unitario Promedio sin IGV  S/.    7.64 
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Tabla 24 
Costos variables unitarios insumos y movilidad dpto. 105m2(año 1) 
  DEPARTAMENTO DE 105 m2 
Descripción Unidad Medida costo 
Materiales e 
insumos 
Detergente 400 gr.  S/.      1.13 
Lejía                 400  ml.  S/.      0.57 
Saca grasa 400 ml.  S/.      2.71 
Cera 200 gr.  S/.      1.02 
Franela 1 uni  S/.      0.85 
Ambientador 150 ml.  S/.      0.76 
Guantes 1 par  S/.      0.22 
Movilidad Costo de movilidad por cada servicio 1 un  S/.      2.00 
Costo Unitario Promedio sin IGV  S/.    9.25 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 25 
Costos variables unitarios proyectados (afectados por la inflación) 
PLANES Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Plan 75 m2  S/.                            6.03   S/.          6.19   S/.          6.34   S/.          6.50    S/.          6.66 
Plan 90m2  S/.                            7.64   S/.          7.84   S/.          8.03   S/.          8.24    S/.          8.44 
Plan 105m2  S/.                            9.25   S/.          9.49   S/.          9.73   S/.          9.97    S/.        10.22 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 26 
Costos variables anuales por insumos y movilidad 
PLANES Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Plan 75 m2 14,819 15,775 16,945 18,272 19,759
Plan 90m2 13,637 14,516 15,593 16,814 18,182
Plan 105m2 12,401 13,200 14,180 15,290 16,534
Total Mensual S/. 40,857 S/. 43,491 S/. 46,718 S/. 50,376 S/. 54,475
Fuente: Elaboración propia 
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Además, se indica la cantidad variable de operarios adicionales que se necesitarán para 
cubrir los incrementos de la demanda del primer año para proceder a proyectar los 
incrementos de los siguientes años. 
La cantidad total de horas mensuales y anuales se obtuvo en base a la cantidad 
demandada por las horas que toma cada plan :  
Plan 75 m2 toma 3horas 
Plan 90m2 toma 5horas 
Plan 105m2 toma 7 horas 
Al final del cálculo se determinó la cantidad de operarios variables que se necesitará 
para el año 1 y el costo que representan. Cabe indicar que el pago de estos operarios 
será con recibos por honorarios. 
Tabla 27 
Costos variables de operarios externos 
 
Fuente: Elaboración propia 
79  
De esta manera se proyectó los costos de la mano de obra variable. 
 
Tabla 28 
Costos variables anuales de operarios externos 
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Pago MOD variable S/. 22,281 S/. 23,128 S/. 24,238 S/. 25,498 S/. 26,901
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 29 
Gastos Fijos 
GASTOS FIJOS - MENSUAL 
Costos Fijos  Mensual   IGV  
 Mensual 
C/IGV  
Alquiler                        1,271             229           1,500  
Agua                             75               14                89  
Luz                           110               20              130  
Teléfono + Internet                           144               26              170  
Útiles de Oficina                           150               27              177  
Pago servicios contables                           300                -                300  
total S/. 2,050 S/. 315 S/. 2,365 
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Tabla 30 
Costos Fijos   
Costos Fijos  AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3   AÑO 4   AÑO 5  
Alquiler 
         
15,254         15,643 
       
15,643         15,643  
       
15,643  
Agua 
         
900              923 
         
946              970  
          
994  
Luz 
         
1,320           1,354 
         
1,388           1,422  
         
1,458  
Teléfono + Internet 
         
1,729           1,729 
         
1,772           1,816  
         
1,862  
Útiles de Oficina 
         
1,800           1,836 
         
1,873           1,873  
         
1,910  
Pago servicios contables (Con Recibo por 
Honorarios) 
         
3,600           3,600 
         
3,690           3,782  
         
3,782  
SUB TOTAL S/IGV S/. 24,603 S/. 25,085 S/. 25,311 S/. 25,506 S/. 25,649 
IGV S/. 3,781 S/. 3,867 S/. 3,892 S/. 3,910 S/. 3,936 
TOTAL C/IGV S/. 28,384 S/. 28,952 S/. 29,203 S/. 29,417 S/. 29,585 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 31 
Cálculo de precio de venta 
   
Costos del servicio 
  
Tipos de 
Planes 
Descripción 
del servicio 
Horas 
de 
limpieza 
Costo 
materiales 
e insumos
Costo 
MOD CIF Ganancia
Valor 
de 
venta 
IGV 
18% 
Precio 
de 
venta 
Plan 75 
M2 Limpieza integral de 
sala, 
comedor, 
dormitorio, 
baños, 
tarrazas o 
balcones. 
3 horas 
 S/.              
6.03  
 S/.           
13.43  
 S/.          
8.69  
 S/.    
18.31  
 S/.    
46.47  
 S/.    
8.36  
 S/.     
55  
Plan 
90M2 5 horas 
 S/.              
7.64  
 S/.           
22.39  
 S/.          
8.69  
 S/.    
28.27  
 S/.    
67.00  
 S/.    
12.06  
 S/.     
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plan 
105M2 7 horas 
 S/.              
9.25  
 S/.           
31.35  
 S/.          
8.69  
 S/.    
35.00  
 S/.    
84.30  
 S/.    
15.17  
 S/.     
99  
Fuente: Elaboración propia 
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7.5 Calculo del capital de trabajo 
El capital de trabajo inicial de la empresa, se calculó analizando los flujos de caja mes a 
mes, con el objetivo de conocer el saldo más negativo que dejan sus operaciones en el 
año 1. Este capital de trabajo se usará para cubrir todos sus egresos consecuencia de sus 
actividades diarias. El capital de trabajo inicial calculado fue de S/ 34,204. Este importe 
formará parte de la inversión total del proyecto, y se contará con ello desde el primer día 
de operaciones del año 1; debido a ello, se proyecta disponer de este monto una fecha 
antes del inicio de operaciones.  
.
82  
Tabla 32 
Capital de trabajo 
Descripción Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 
INGRESOS                           
Por Ventas  11,970 14,109 16,517 19,530 22,997 26,464 29,662 33,466 37,538 41,074 44,960 48,323 
Igv por las ventas  2,155 2,540 2,973 3,515 4,139 4,763 5,339 6,024 6,757 7,393 8,093 8,698 
Total Ingresos del mes  14,124 16,649 19,490 23,045 27,136 31,227 35,002 39,490 44,295 48,468 53,053 57,022 
EGRESOS              
Materiales, insumos y 
herramientas              
Costo Plan 75 m2 598 598 740 883 1,025 1,196 1,367 1,538 1,709 1,880 2,051 2,193 2,307 
Costo Plan 90 m2 541 541 613 722 866 1,046 1,227 1,371 1,551 1,768 1,912 2,129 2,345 
Costo Plan 105 m2 524 524 612 699 830 961 1,092 1,223 1,398 1,572 1,747 1,922 2,053 
Costo MOD              
Auxiliares de Limpieza 
(operario)  13,089 13,089 13,089 13,089 13,089 13,089 13,089 13,089 13,089 13,089 13,089 13,089 
Servicios, alquileres y 
suministros              
Alquiler 3,000 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 
Agua  89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 89 
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Luz  130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 
Teléfono + Internet  170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
Útiles de Oficina  177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 
Pago servicios contables  300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 
Gastos de recursos humanos  6,575 6,575 6,575 6,575 6,575 6,575 6,575 6,575 6,575 6,575 6,575 6,575 
Gastos de Marketing y 
publicidad  1,363 1,363 1,363 1,363 1,363 1,363 1,363 1,363 1,363 1,363 1,363 1,363 
Pago a cta. del impto. a la 
renta  120 141 165 195 230 265 297 335 375 411 450 483 
Pago Igv  0 0 0 0 0 0 2,985 4,790 5,438 5,999 6,617 7,152 
Total egresos del mes 4,663 25,177 25,500 25,862 26,310 26,827 27,344 30,807 33,177 34,427 35,514 36,704 37,734 
Ingresos menos Egresos -4,663 -11,053 -8,851 -6,372 -3,265 309 3,883 4,195 6,314 9,869 12,954 16,349 19,287 
Saldo Final de Caja  -4,663 -15,716 -24,567 -30,939 -34,204 -33,895 -30,012 -25,817 -19,504 -9,635 3,319 19,668 38,955 
Negativo máximo mensual -34,204            
Capital de Trabajo inicial S/34,204            
 Fuente: Elaboración propia 
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También se determinó el capital de trabajo incremental para cada año, lo que fue hallado con 
al método de la variación porcentual en las ventas los que se detallan en el cuadro siguiente: 
Tabla 33 
Incremento anual de Capital de trabajo 
Descripción  Año 0  Año1  Año2  Año3  Año4  Año5 
Total ingresos   409,001 435,369 467,673 504,292 545,329
Relación % (CT/ Ventas)  8.4%      
 Capital de trabajo anual    34,204 36,409 39,111 42,173 45,605 
Incrementos de capital de 
trabajo  -S/. 34,204 -S/. 2,205 -S/. 2,702 -S/. 3,062 -S/. 3,432  
Fuente: Elaboración propia 
Siendo, el incremento para el año 2 de S/2,205, para el año 3 de S/2,702, para el año 4 de 
S/3,062 y para el año 5 de S/3,432. 
 
7.6 Estructura y opciones de Financiamiento 
Como resumen, se muestra la inversión total del proyecto, que totaliza los S/137,877. 
Tabla 34 
Inversión del proyecto (incl. igv) 
Inversión Total 
Activos fijos e intangible S/. 92,649 
Gastos pre operativos S/. 11,024 
Capital de trabajo inicial S/. 34,204 
TOTAL S/. 137,877 
 Fuente: elaboración propia 
Al respecto, la inversión del proyecto será cubierta con el aporte de sus accionistas en un 
60% y el 40% restante será financiado con el dinero de un nuevo inversionista, 
 
  Tabla 35 
  Estructura de financiamiento 
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Concepto Importe Estructura% 
Aporte accionistas S/. 82,726 60% 
Nuevo inversionista S/. 55,151 40% 
Total S/. 137,877 100% 
Fuente: elaboración propia 
El dinero del inversionista sería devuelto al cabo de un año y a una tasa de retorno de 15% 
anual. Se decidió pagar el 15% de interés, ya que es una tasa que se acerca mucho al 
promedio que solicitan los inversionistas para invertir en una Startup y es como mejor 
calificaría el emprendimiento “Security Clean”, por el alto grado de innovación tecnológica 
que presenta .Asimismo, se propone devolver al inversionista el 50% del dinero al cabo de 
un año (se devuelve capital más sus intereses) y el saldo (50%) más sus intereses se devuelve 
en el segundo año. Tal como se indica en los siguientes cuadros: 
Tabla 36 
Cronograma de pagos anual 
CRONOGRAMA DE PAGOS ANUAL       
DEUDA S/. 55,151   
TEA 15.00%   
Plazo (anual) 2       
AÑO 1         
Período Saldo de deuda (S/) Amortización Interés (S/) Cuota (S/) 
1 55,151 25,652 8,273 33,924 
2 29,499 29,499 4,425 33,924 
    55,151 12,698   
Fuente: Elaboración propia 
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7.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo) 
El balance general de la empresa es el estado de situación financiera, está estructurada por 
los activos, pasivos y patrimonio, cuyos saldos corresponden a los saldos al 31 de diciembre 
del año que finaliza. 
 Tabla 37 
 Estado de situación financiero proyectado (S/) 
 
 Fuente: elaboración propia 
 
Por su lado, respecto al estado de resultados proyectados, estos muestran utilidades netas 
desde el año 1 y se incrementa para el siguiente año.  Además, se proyectó incrementos de 
sueldos administrativos todos los años para acercarlo al promedio de sueldos del mercado. 
Para el año 4 disminuye la utilidad neta debido a la contratación del nuevo personal 
administrativo y el incremento de las remuneraciones de los operarios.  
Activo Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Activo Corriente
Caja Bancos S/. 59,361 S/. 84,137 S/. 72,728 S/. 67,870 S/. 72,499 S/. 86,215
Inventarios S/. 5,682 S/. 5,827 S/. 5,973 S/. 6,122 S/. 6,275
Total Activo Corriente S/. 59,361 S/. 89,819 S/. 78,555 S/. 73,843 S/. 78,621 S/. 92,490
Activo No Corriente
Inmueble Maq. Equipo S/. 22,584 S/. 24,459 S/. 26,334 S/. 28,209 S/. 32,328 S/. 44,370
Depreciación Acumulada ‐S/. 4,065 ‐S/. 8,531 ‐S/. 13,398 ‐S/. 19,170 ‐S/. 25,344
Intangibles S/. 55,932 S/. 55,932 S/. 55,932 S/. 55,932 S/. 55,932 S/. 55,932
Amortización Acumulada ‐S/. 11,186 ‐S/. 22,373 ‐S/. 33,559 ‐S/. 44,746 ‐S/. 55,932
Total Activo No Corriente S/. 78,516 S/. 65,140 S/. 51,363 S/. 37,184 S/. 24,344 S/. 19,026
Total activo S/. 137,877 S/. 154,960 S/. 129,918 S/. 111,027 S/. 102,965 S/. 111,517
Pasivo y Patrimonio
Pasivo Corriente
Tributos por pagar S/. 5,039 S/. 5,219 S/. 8,349 S/. 5,971 S/. 8,493
Total Pasivo Corriente S/. 5,039 S/. 5,219 S/. 8,349 S/. 5,971 S/. 8,493
Pasivo No Corriente
Deuda a largo plazo S/. 55,151 S/. 55,151 S/. 29,499
Total Pasivo No Corriente 55,151          S/. 55,151 S/. 29,499 S/. 0 S/. 0 S/. 0
Patrimonio Neto
Capital S/. 82,726 S/. 82,726 S/. 82,726 S/. 82,726 S/. 82,726 S/. 82,726
Reserva Legal 10% S/. 1,204 S/. 1,247 S/. 1,995 S/. 1,427 S/. 2,030
Resultado del Ejercicio S/. 10,839 S/. 11,226 S/. 17,957 S/. 12,842 S/. 18,267
Total Patrimonio Neto S/. 82,726 S/. 94,769 S/. 95,199 S/. 102,678 S/. 96,995 S/. 103,023
Total Pasivo y Patrimonio S/. 137,877 S/. 154,960 S/. 129,918 S/. 111,027 S/. 102,965 S/. 111,517
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Tabla 38 
Estado de resultado proyectado (S/) 
 
Fuente: elaboración propia 
Por último, se muestra el flujo de efectivo donde se indican las actividades de operación, de 
inversión y financiamiento, suyos saldos de efectivos son positivos en cada periodo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 346,611              368,957              396,333              427,366              462,143             
(‐) Costos variables 63,138 ‐               66,619 ‐               70,956 ‐               75,874 ‐               81,376 ‐              
Margen de Contribución 283,473              302,338              325,377              351,492              380,767             
(‐) Costos Fijos 258,118 ‐             280,221 ‐             297,077 ‐             331,252 ‐             351,977 ‐            
(‐) Gastos administrativos 244,253 ‐             265,462 ‐             281,223 ‐             314,158 ‐             333,491 ‐            
(‐) Gastos de ventas 13,864 ‐               14,758 ‐               15,853 ‐               17,095 ‐               18,486 ‐              
Utilidad de Operación 25,355          22,117          28,301          20,239          28,790         
‐Gastos financieros 8,273 ‐                  4,425 ‐                  ‐                       
Utilidad antes de impuestos 17,083          17,692          28,301          20,239          28,790         
‐Impuesto a la renta (29.5%) 5,039 ‐                  5,219 ‐                  8,349 ‐                  5,971 ‐                  8,493 ‐                 
Utilidad neta 12,043S/     12,473S/     19,952S/     14,269S/     20,297S/    
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 Tabla 39 
 Flujo de efectivo (S/) 
 
Fuente : elaboración propia 
 
7.8 Flujo Financiero 
En este punto, se muestra el flujo financiero proyectado, a partir del cual se analizarán los 
indicadores de rentabilidad.  
 
 
Detalle Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
INGRESOS DE EFECTIVO
Ingreso por venta     409,001      435,369      467,673       504,292       545,329 
FINANCIAMIENTO
Aporte capital        137,877 
TOTAL DE INGRESOS        137,877      409,001      435,369      467,673       504,292       545,329 
EGRESOS DE EFECTIVO
ACTIVIDADES DE OPERACIÓN      368,900       397,417       425,111       465,889       498,934 
Costos variables (Materiale, 
insumos y herramientas + MOD) 74,503 78,610 83,728 89,532 96,024
Alquiler 15,254 15,643 15,643 15,643 15,643
Agua 900 923 946 970 994
Luz 1,320 1,354 1,388 1,422 1,458
Telefono + Internet 1,729 1,729 1,772 1,816 1,862
Utiles de Oficina 1,800 1,836 1,873 1,873 1,910
Pago servicios contables 3,600 3,600 3,690 3,782 3,782
Gastos de recursos humanos 215,413 235,980 251,303 284,042 302,979
Gtos de Marketing y publicidad 16,360 17,415 18,707 20,172 21,813
Impuesto a la Renta (29,5%) 5,039 5,219 8,349 5,971 8,493
Pago IGV 32,982 35,108 37,713 40,666 43,975
ACTIVIDADES DE INVERSIÓN        137,877           4,119 
Activo fijo 92,649         1,875        1,875        1,875        4,119         
Gastos Preoperativos 11,024        
Capital de trabajo  34,204        
TOTAL DE EGRESOS        137,877       368,900       397,417       425,111       470,008       498,934 
Flujo por periodo FCE S/. 0 S/. 40,101 S/. 37,952 S/. 42,562 S/. 34,284 S/. 46,395
Saldo Acumulado        40,101         78,053       120,615       154,900       201,295 
Flujo de caja Total ‐S/. 137,877 S/. 40,101 S/. 37,952 S/. 42,562 S/. 34,284 S/. 46,395
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 Tabla 40 
 Flujo financiero proyectado (S/) 
 
Fuente: elaboración propia 
En este flujo de caja se muestra el pago de la deuda contraída con el inversionista más sus 
intereses en el año 1. 
 
7.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital 
 
 Tasa de descuento accionista 
Esta tasa de rentabilidad promedio anual del accionista o tasa de descuento accionista es de 
18.3%, cuyo método usado para su cálculo fue el CAPM. Para tal fin, se extrajo la beta 
desapalancada del proyecto y los valores del Riesgo país Perú (Rp), de la Prima de riesgo 
Concepto Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 409,001 435,369 467,673 504,292 545,329
(‐) Costos variables ‐74,503 ‐78,610 ‐83,728 ‐89,532 ‐96,024
Margen de Contribución 334,498 356,759 383,945 414,760 449,305
(‐) Costos Fijos ‐265,156 ‐287,536 ‐304,652 ‐339,069 ‐360,115
(‐) Gastos administrativos ‐248,796 ‐270,121 ‐285,945 ‐318,898 ‐338,302
(‐) Gastos de ventas y MKT ‐16,360 ‐17,415 ‐18,707 ‐20,172 ‐21,813
(‐) Depreciación y amortización 
de intangibles ‐15,251 ‐15,652 ‐16,054 ‐16,959 ‐17,360
Utililidad Operativa (EBIT) 54,090 53,570 63,240 58,732 71,830
‐Impuesto a la renta (29.5%) ‐15,957 ‐15,803 ‐18,656 ‐17,326 ‐21,190
+ depreciación y amortización de 
intangibles 15,251 15,652 16,054 16,959 17,360
Flujo de Caja Operativo (FEO) 53,385 53,419 60,638 58,365 68,000
‐ Activo fijo ‐92,649 1,875 ‐          1,875 ‐          1,875 ‐          4,119 ‐          19,697
‐Gastos Preoperativos ‐11,024
‐ Capital de trabajo  ‐34,204 ‐2,205 ‐2,702 ‐3,062 ‐3,432 45,605
FLUJO DE CAJA LIBRE 
DISPONIBILIDAD (FCLD)
‐137,877 49,305 48,843 55,700 50,814 133,302
 + Préstamos obtenido 55,151
 ‐Amortización de la deuda ‐25,652 ‐29,499 0
 ‐ Interés de la deuda ‐8,273 ‐4,425 0
  + Escudo fiscal de los intereses 
(EFI) 2,440 1,305 0 0 0
FLUJO DE CAJA FINANCIERO 55,151 ‐31,484 ‐32,619 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL 
INVERSIONISTA (FCNI)
‐82,726 17,821 16,224 55,700 50,814 133,302
90  
del mercado de USA (rm-rf) y de la Tasa de Libre Riesgo (bono de tesoro USA) (rf), 
obtenidos de diferentes fuentes que se indican a continuación: 
 Tabla 41 
 Cálculo de la tasa de descuento accionista 
 
Fuente: elaboración propia 
Bu = 0.97 
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html 
 
Rf = 2.51% 
http://www.treasury.gov/resource-center/data-chart-center/interest- rates/Pages/TextView.aspx?data=yield
 
(Rm - Rf) = 10.21% 
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html 
 
Rp = 1.20% 
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/diarias/tasas-de-interes-internacionales 
Descripción Datos
Beta desapalancado: Bu: Business & 
Consumer Services 0.97
Aporte de capital E 60%
Financiamiento(D) 40%
D/E 0.67
impuesto a la Renta Perú 29.50%
Bl apalancado de proyecto = 1.43
Descripción Datos
Riesgo país Perú(Rp) 1.20%
Prima de riesgo del mercado de USA 
(rm‐rf) 10.21%
Tasa de Libre Riesgo (bono de tesoro 
USA) (rf) 2.51%
Tasa de descuento accionista (COK) = 18.3%
COK proy = rf + Blproy(rm‐rf) + riesgo país
CÁLCULO DE LA BETA APALANCADA
Apalancamos la Beta con la estructura de capital
Bl proy= Bu prom*(1+(1‐tperu)*Dproy/Eproy)
CÁLCULO DE LA TASA DE DESCUENTO ACCIONISTA
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 Por su lado, el CPPC, costo promedio ponderado de capital, se determinó en base a la 
estructura de capital y conociendo el costo de la tasa de interés que se pagará al nuevo 
inversionista. 
Tabla 42 
Costo promedio ponderado de capital (CPPC) 
Descripción  Clave Datos
Tasa de descuento accionista  Ke 18.3% 
Capital aportado por los accionistas  E S/. 82,726 
Deuda nuevo inversor  D  S/. 55,151 
Costo de la deuda  Kd 15.0% 
Tasa de Impuestos a la Renta  T 29.5% 
   WACC 15.19% 
Fuente: elaboración propia 
 
7.10 Indicadores de rentabilidad 
 
 Valor Actual Neto  
VAN FCNI S/ 61,193
 
El valor actual neto o VAN es el importe que genera el proyecto, como un importe adicional 
a la tasa de descuento que genera 18.3% (analizados a valor presente). Se sabe que, si el 
importe del VAN es mayor a cero, entonces el proyecto es rentable, viable y que podrá 
generar valor al pasar los años. 
 
 Tasa Interna de Retorno  
TIR 38%
 
La tasa interna de retorno es de 38%, dado que es mayor que el cok de 18.3%, se deduce que 
el proyecto es rentable y viable para los inversionistas. Asimismo, se evidencia que esta tasa 
TIR será mayor que la tasa de retorno que se le pagará al nuevo inversionista, por ende, se 
deduce que el proyecto es viable y totalmente atractivo. 
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 Tiempo de retorno de la inversión 
PRI            2.87 años    
 
El periodo de retorno de la inversión es de 2.87 años, lo que significa que los accionistas 
podrán recuperar el total de la inversión en 2.87 años. Cabe indicar que el nuevo 
inversionista no tendrá acciones, solo se le pagará una tasa de rentabilidad de 15% y se 
le devolverá el dinero al cabo de dos años (punto 7.6 Estructura y opciones de 
financiamiento). 
 
 Índice de rentabilidad 
IR            1.74  
 
El índice de rentabilidad significa que el proyecto generará ganancias, que sus gastos y 
costos serán mayores a sus ingresos. Así se sabe que, si el «IR» es mayor a 1, entonces 
el proyecto será rentable. Para el presente proyecto la IR es 1.74, lo que evidencia que el 
proyecto dejará grandes ganancias. 
 
7.11 Análisis de Riesgo 
     
7.11.1 Análisis de sensibilidad 
El análisis de sensibilidad mide las variaciones de una variable y su impacto en el valor 
actual neto (VAN) y su TIR. Se analizan aquellas variables que son fuentes de riesgo y que 
son de cuidado para la empresa. 
 
Las variables que se analizarán son: 
Unidades de Serv. vendidas 
(1er  año) 
Costo variable unitario 
(1er año) 
Pago de planilla 
operarios fijos (Gastos 
fijos) 
 S/.                        73.30   5,580    S/. 11.32 
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A continuación, se detallan los resultados: 
      Tabla 43 
      Variación en las unidades de servicios 
VARIABLE 1:  UNIDADES DE SERVICIO (AÑO 1) 
Variación Unidades vendidas VAN TIR 
-8%                      5,134    -S/.5,142 16.6% 
-7%                      5,189    S/.3,150 19.3% 
-6%                      5,245    S/.11,442 22.0% 
0%                      5,580    S/.61,193 38.3% 
6%                      5,915    S/.110,944 54.4% 
8%                      6,026    S/.127,528 59.8% 
 
 
                      Fuente: Elaboración propia 
En el cuadro anterior, se observa que sí, las unidades de servicios atendidos disminuyen en 
-8% el valor actual neto varía en –S/5,142. En este punto, el proyecto no sería viable, por 
ello se concluye que esta variable no debería disminuir en una cantidad inferior a 7% para 
no afectar a la rentabilidad del negocio. Por tal motivo, se concluye que la sensibilidad en el 
‐20,000
 ‐
 20,000
 40,000
 60,000
 80,000
 100,000
 120,000
 140,000
 160,000
1 2 3 4 5 6
UNIDADES DE SERVICIO Vs. VAN
Unidades de servicio VAN
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VAN es «alta» frente a cambios de las unidades de servicio. Situación que, de darse, se 
podría mejorar aplicando su estrategia de penetración de mercado en Lima y promoviendo 
la repetición del servicio. 
Tabla 44 
Variación en los costos variables unitarios 
VARIABLE 2:  Costo variable unitario 
Variación Costo variable unitario VAN TIR 
34%  S/.15.16  ‐S/.426  18.1% 
33%  S/.15.05  S/.1,386  18.7% 
30%  S/.14.71  S/.6,823  20.5% 
0%  S/.11.32  S/.61,193  38.3% 
‐30%  S/.7.92  S/.115,563  56.0% 
‐34%  S/.7.47  S/.122,813  58.4% 
 
 
                           Fuente: Elaboración propia 
En el cuadro anterior, se observa que sí, los costos variables unitarios aumentan en +34% el 
valor actual neto cambia a –S/426. En este punto, el proyecto no sería viable, por ello se 
concluye que esta variable no debería disminuir en más de 33% como para no afectar la 
rentabilidad del negocio. Como consecuencia, se evidencia que el VAN es poco sensible 
‐S/.20,000.00
S/.0.00
S/.20,000.00
S/.40,000.00
S/.60,000.00
S/.80,000.00
S/.100,000.00
S/.120,000.00
S/.140,000.00
1 2 3 4 5 6
COSTO VARIABLE UNITARIO Vs. VAN
Costo variable unitario VAN
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ante cambios del costo variable unitario. Cabe indicar que los costos variables unitarios 
considerados son los materiales e insumos necesarios para realizar el servicio de limpieza. 
 
Tabla 45 
Variación en los gastos fijos (pago de operaciones en planilla) 
VARIABLE 2:  Gastos fijos (gastos de planilla OPERARIOS) 
Variación Gastos fijos VAN TIR 
28%  S/.183,911  ‐S/.1,242  17.9% 
27%  S/.182,474  S/.988  18.6% 
25%  S/.179,601  S/.5,447  20.1% 
0%  S/.143,681  S/.61,193  38.3% 
‐25%  S/.107,760  S/.116,939  56.5% 
‐28%  S/.103,450  S/.123,628  58.7% 
 
 
                     Fuente: Elaboración propia 
En el cuadro anterior, se observa que sí, los gastos fijos por pago de operarios en planilla, 
aumentan en +28% el valor actual neto se vuelve negativo y sería –S/1,242. En este punto, 
el proyecto no sería viable, por ello se concluye que esta variable no debería aumentar en 
más del 27% para no afectar la rentabilidad del negocio. Como consecuencia, se evidencia 
que el VAN tiene una baja sensibilidad ante los incrementos de los sueldos SOLO de los 
operarios. Se analiza esta variable debido a que los operarios estarán registrados en planilla 
y cualquier incremento en su sueldo podría ocasionar pérdidas. Por ende, se sugiere trabajar 
S/.0
S/.50,000
S/.100,000
S/.150,000
S/.200,000
S/.250,000
1 2 3 4 5 6
PLANILLA OPERARIOS Vs. VAN
Costos fijos VAN
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en base a lo proyectado en los estados financieros y, de haber aumentos en los gastos por 
planilla, esto no debería ser mayor a +27%. En este punto también se podría considerar una 
mayor contratación de operarios externos para cubrir las excesivas horas extras que pudiera 
darse por el incremento de la demanda, en cuyo caso el pago sería con recibos por honorarios. 
     
7.11.2 Análisis por escenarios (por variables) 
En este punto se analizará dos escenarios, el escenario optimista y el pesimista. Cada uno de 
estos escenarios contemplarán variaciones en tres variables. Estas variaciones en las 
variables se realizan al mismo tiempo. 
 Optimista: cuyas variaciones se realizarán en las siguientes variables: +10% en las 
unidades del servicio del año 1, +10% en el precio promedio unitario del año 1 y -15% 
en el costo variable unitario también del primer año. 
 Optimista: cuyas variaciones se realizarán en las siguientes variables: -10% en las 
unidades del servicio del año 1, -10% en el precio promedio unitario del año 1 y +15% 
en el costo variable unitario también del primer año. 
 
Cada uno de los escenarios fue contemplado en el flujo financiero para volver a calcular sus 
indicadores. 
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Tabla 46 
Resultado de escenarios 
Escenario 
Precio 
promedio 
(1er año) 
Unidades 
de servicio 
(1er año) 
Costo 
variable 
unitario 
(1er año) 
VAN TIR PRI IR 
Optimista 
S/.         
80.63 6,138 S/. 9.62 S/. 285,161 111.5% 1.01 4.45 
Base 
S/.         
73.30 5,580 S/. 11.32 S/. 61,193 38.3% 2.87 1.74 
Pesimista 
S/.         
65.97 5,022 S/. 13.01 
-S/. 
166,035 -40.6% 6.00 
-          
1.01 
 Fuente: Elaboración propia 
 
En el escenario optimista, se observan que los resultados superan las expectativas con muy 
buenos resultados (VAN +S/285,161, TIR +111.5%, PRI 1.01 años, IR 4.45) 
En cuanto al escenario pesimista, se tiene indicadores no atractivos con un VAN de -
S/166,035, TIR -40.6%, PRI 6 años, IR -1.01, en este punto el negocio no sería viable. Sin 
embargo, la probabilidad de llegar a esta situación es muy bajo, dado que se consideró que 
los precios disminuirían cuando los costos aumenten, situación que difícilmente sucedería, 
ya que, si los costos aumentan, por ende, los precio también deberán subir y no al contrario. 
Así también, de incrementar los costos, la empresa podrá trabajar con operarios que desean 
trabajar de manera independiente como un proveedor de servicios en sus tiempos libres, 
desde luego debe cumplir con los requisitos exigidos por la empresa para su contratación y 
las normas vigentes. 
 
7.11.3 Análisis de punto de equilibrio 
El análisis del punto de equilibrio busca encontrar aquel nivel de ventas donde los costos y 
gastos resultados de sus actividades, son iguales a los ingresos, es decir, no hay ganancia. 
Se usó los siguientes datos y la siguiente fórmula para determinar el punto de equilibrio en 
unidades de servicio y también en unidades monetarias (S/). 
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Tabla 47 
Determinación del punto de equilibrio anual (año 1) 
CONCEPTO Año 1 
Valor unitario para la venta S/. 62.06
Costo unitario Variable S/. 11.32
Costos fijos anuales S/. 258,118
    
(S/) Punto de equilibrio de ingresos S/. 315,608
    
Punto de equilibrio de Unidades de Servicios                        5,081  
 Fuente: Elaboración propia 
Formulación: 
P.E (Ing) Ingr = CFt / (1 - Cvu / Pvu) 
P.E (Q) Unid. = P.E (Ing) / Pvu 
 
De esta forma, se conoció las unidades de servicio en el punto de equilibrio 5,081 y los 
ingresos de equilibrio de S/315,608. Esto quiere decir que las ventas superiores significarían 
ganancias para la empresa. 
 
 
7.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos) 
 
Unidades vendidas 
Sin duda, esta variable representa un riesgo para la empresa, de no llegar a la meta proyectada 
debido a factores externos o internos. Situación que generaría aplicar su estrategia de 
penetración de mercado en Lima y promoviendo la repetición del servicio, a través de mayor 
publicidad e innovación para atraer a nuevos clientes. Así también existe la posibilidad de 
expandir el servicio y llegar a atender a empresas con el servicio de limpieza. Situación que 
sería evaluado por los directivos de la empresa. 
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Sueldos de operarios: 
Otros de las variables de riesgo, es el pago de remuneraciones a los operarios que, de 
incrementarse, la empresa podrá trabajar con operarios que desean trabajar de manera 
independiente como un proveedor de servicios en sus tiempos libres, desde luego, trabajando 
con personas que cumplan con los requisitos de contratación mínimos exigidos por la 
empresa. 
Costos unitarios variables: 
Otra variable importante son los costos variables unitarios representado por los materiales e 
insumos necesarios para realizar el servicio aseo doméstico. Al respecto, la empresa realizará 
una evaluación semestral de los precios de los materiales e insumos para mantener la buena 
relación costo beneficio, de manera que siempre contrate a los proveedores que otorguen 
descuentos por volumen, sean fabricantes y apliquen descuentos por pago contado.  
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8 CONCLUSIONES 
Después de terminar nuestro trabajo de investigación podemos concluir que estamos por 
buen camino. Hemos escogido un segmento diferente a todos, este nicho de mercado nos va 
a permitir crecer y desarrollarnos en nuestra idea de negocio. La generación Millennial, 
(1980 – 1999) es la más trascendental en el mundo. Es la que tiene más poder económico, 
por sus puestos de trabajos e ingresos más altos que el promedio. Por su mismo estilo de 
vida, tienen otros hábitos y costumbres, los cuales nos permite ver como oportunidad de 
negocio las necesidades que todavía no están bien atendidas.  
Estas personas por sus patrones de vida, no tienen tiempo de atender temas domésticos como 
el tema de limpieza de sus dptos. Por esa misma razón, concluimos que será un buen negocio 
construir una pequeña empresa de limpieza de aseo domestico donde le brindaremos en 
primer lugar como propuesta de valor, seguridad y honestidad.  
En el futuro, este mismo trabajo nos puede llevar a otra línea de negocio colateral que este 
dentro del mismo rubro, como limpieza de jardines y mamparas, que puede ser otra entrada 
más para la empresa.  
Finalmente, con este segmento de mercado tenemos capacidad de escalabilidad por 
tendencias futuras y por el crecimiento de esta generación. Actualmente, el Global 
Guardians of Capital afirma que en el 2018 el 50% del consumo del mundo será realizado 
por los Millennials y según Deloitte para el 2025, esta generación tendrá el 75% de la fuerza 
laboral. Con eso concluimos que el segmento escogido es el segmento del futuro, donde 
podemos ver muchas oportunidades de negocios e incursionar varios tipos de proyectos, 
ideas de negocios o simplemente una start up.  
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10 ANEXOS   
 
Anexo  1: Informe de la empresa de investigación A&O 
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Anexo  2: Modelo de encuesta 
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Anexo  3: Protocolo de operaciones (Fuente: Elaboración propia) 
 
Protocolo de operaciones 
 
Al término de la atención del servicio solicitado por el cliente, nuestro colaborador tendrá 
que generar un reporte de la atención detallando si todo estuvo correcto o si hubo algún tipo 
de inconveniente. 
Para ello se procederán con el siguiente protocolo que consta de algunos pasos que se debe 
seguir: 
 El colaborador llenara un formato indicando todo lo realizado en la atención del 
cliente. 
 Así también podrá generar algunas fotos a medida de corroboración del término del 
servicio en el domicilio. 
 Por otra parte, el supervisor tanto como el cliente podrán calificar la atención 
brindada por el colaborador, ya que aleatoriamente el supervisor inspeccionara el 
desempeño de nuestro personal. 
 El cliente por su parte podrá generar una medida de la atención recibida por nuestro 
colaborador, ya que se les enviará una encuesta a sus correos correspondientes a la 
satisfacción. 
 El colaborador también tendrá que adjuntar su Check list debidamente completado. 
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Anexo 4: Periodo de Inducción (Fuente: Elaboración propia) 
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Anexo 5: Modelo de contrato (Fuente: Elaboración propia) 
 
CONTRATO DE TRABAJO MICROEMPRESAS 
Conste por el presente documento, Contrato de Trabajo Microempresas suscrito por una 
parte SECURITY CLEAN SAC  con RUC 20………, con domicilio legal en Calle 
Esteban Camere N° 163, urbanización San Roque, distrito de Santiago de Surco, 
provincia de Lima, con Registro Nacional de la Micro y Pequeña Empresa No 
0000039625-2009 y debidamente representado por su Gerente General el Sra. María del 
Carmen Wong Kuoman identificada con DNI No 10804842 según facultades que consta 
en la Constitución de Empresa, con Partida Electrónica No xxxxxx, quien para los efectos 
del presente contrato se denominara LA EMPRESA y de la otra parte el señor(a) 
xxxxxxxxxxxxxxx, identificada  con DNI N° xxxxxxx, de ocupación empleado(a), de 
nacionalidad xxxxxxxxxx, con domicilio legal en xxxxxxxxxxxxxxx , provincia de Lima, 
quien para los efectos del presente contrato se le denominará EL TRABAJADOR, quienes 
contratan en los términos y condiciones siguientes: 
 
PRIMERO.- LA EMPRESA tiene como actividad principal LIMPIEZA DE 
DEPARTAMENTOS DE 45M2 HASTA 120M2, cuenta con una oficina base el cual le 
permite llevar acabo sus actividades principales y prestar servicios a terceros. 
 
SEGUNDO. - De acuerdo con los antecedentes expuestos, LA EMPRESA contrata los 
servicios de EL TRABAJADOR al amparo del D. Legislativo Nº 728, Capítulo II, Art. 58º, 
74º, 75º, 76º del Decreto Supremo Nº 003-97-TR; con la finalidad de que le preste sus 
servicios bajo la modalidad de Contrato de Trabajo para Microempresas, con los beneficios 
laborales que le corresponda según la Ley MYPE y bajo las siguientes condiciones de 
trabajo: 
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2.1.- Categoría. - Empleado. 
 
2.2.- Jornada y Horario de Trabajo. - El trabajador laborará 48 horas semanales 
establecidas en el centro de trabajo asignado. 
De acuerdo al Decreto Ley 854 modificado por el Decreto Ley 27671 artículo 07, el tiempo 
dedicado al refrigerio será de 60 minutos y no forma parte de la jornada ni horario de trabajo. 
 
2.3.- Labores a Desempeñar.- EL TRABAJADOR deberá realizar las labores de limpieza 
doméstica, para el cual se contrata con la finalidad de coadyuvar al proceso de ofrecimiento 
de servicios, quedando entendido que LA  EMPRESA podrá asignarle al trabajador otras 
labores independientemente de las que figuran en el presente contrato debiendo conservar el 
nivel remunerativo y la categoría del puesto que pudiera desempeñar, reservándose LA 
EMPRESA la facultad de poder señalar las clases de labores que debe desempeñar EL 
TRABAJADOR, el horario de refrigerio y la designación del día de descanso semanal que 
puede ser un domingo o sustitutorio en cualquier otro día de la semana. 
 
2.4.- Remuneración. - La remuneración que percibirá EL TRABAJADOR será de 
S/930.00 (novecientos treinta soles) por 30 días efectivos trabajados. 
 
2.5.- De las obligaciones de EL TRABAJADOR se obliga ante LA EMPRESA en forma 
expresa a ejecutar mientras dure la vigencia de su contrato las siguientes reglas de trabajo: 
 
- Cumplir con todas las políticas, procedimientos, usos y costumbres internas en la empresa, 
así como las normas contenidas en los reglamentos internos de trabajo y de seguridad que 
existen en el centro de trabajo asignado. 
 
- Cumplir con toda disposición de orden administrativo general o específico establecida en 
el centro de trabajo, así como de acatar toda directiva de carácter obligatorio y/o 
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extraordinario emanada por sus jefes inmediatos superiores para cumplimiento del personal 
contratado en la ejecución de sus labores. 
 
- Cumplir y acatar las órdenes y disposiciones que bajo dirección y control de la empresa 
pudiera recibir directamente de sus jefes inmediatos superiores o los gerentes de la misma. 
 
- Cumplir con los procesos y métodos de trabajo inherentes a su puesto de labor, así como 
con las cargas y condiciones de trabajo del puesto que ocupe, de conformidad con las 
disposiciones internas de la empresa y/o normas convencionales vigentes. 
 
- Poner al servicio de LA EMPRESA toda su capacidad, lealtad y buena fe en las labores 
que se le encomienda y que deba ejecutar; guardando a su vez los secretos administrativos, 
de control, y/o comerciales que en razón del puesto que desempeña pudiera llegar a conocer. 
Esta obligación subsistirá aún después de terminada la relación laboral y su incumplimiento 
genera la correspondiente responsabilidad por daños y perjuicios. 
 
- Reconocer que en el presente contrato no existe ni se conviene en forma alguna un tipo de 
pacto o contrato de labor fija, pudiendo la empresa planificar y ordenar las labores que debe 
desarrollar el trabajador, así como reservarse la facultad de poder reubicar al trabajador 
contratado en los horarios y turnos que requiera su actividad, o en cualquier otro puesto de 
similar categoría y remuneración, o en otra área o sección de trabajo que guarde relación con 
el origen de la contratación. 
 
- Asimismo el trabajador se obliga a percibir su remuneración pactada en este contrato en 
los días y en la forma de pago que tenga establecida la empresa, o de acuerdo a las situaciones 
excepcionales que se presenten durante la vigencia del presente. 
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La regulación de obligaciones establecidas en la presente cláusula es solamente enunciativa 
pudiéndose dar otras más durante la ejecución del contrato, las cuales serán también 
cumplidas por EL TRABAJADOR, siempre que se refieran a disposiciones de carácter 
laboral y que será necesarias para optimizar y hacer productiva, a criterio del empleador, la 
labor contratada. 
 
TERCERO. - Cuando por necesidades del servicio ofrecido o cualquier evento de fuerza 
mayor se haga necesaria ampliar la jornada diaria de 08 horas hasta un máximo de 12 horas, 
las partes conviene que previo aviso de 48 horas la misma se ampliará de acuerdo a lo que 
disponga la empresa, abonándose las mismas como horas extras, previa comprobación y 
sustento de las mismas; con la sobre tasa correspondiente de acuerdo a Ley. 
 
CUARTO. - El presente contrato tendrá vigencia desde el 01 de xxx de 2019 al xx  de 
xxxxxxx de  2020 y se ampara por las normas del D. Supremo No 003-97-TR Art. 10º, 22º, 
23º, 24º, 58º y otros. 
 
QUINTO. - En igual forma las partes convienen que no obstante el Plazo Fijo determinado 
en la cláusula cuarta, la empresa podrá en cualquier momento rescindir el presente contrato, 
debiendo para el efecto comunicar por escrito dicha decisión al trabajador contratado, 
mediante Carta Notarial remitida al domicilio señalado en el presente por EL 
TRABAJADOR, abonándole los beneficios sociales que de acuerdo a ley le pudieran 
corresponder. 
Asimismo, puede extenderse el contrato siempre que EL EMPLEADOR conserve las 
condiciones legales preestablecidas para mantenerse dentro REGIMEN ESPECIAL DE 
MYPES. 
 
SEXTO. - Las partes contratantes renuncian expresamente al fuero de sus domicilios y se 
someten a la jurisdicción de los jueces y tribunales de la provincia de Lima, Departamento 
de Lima en caso de surgir controversia alguna. 
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En todo lo no previsto por el presente contrato, se estará a las disposiciones legales vigentes. 
 
Estando de acuerdo las partes con los términos y estipulaciones señaladas en las cláusulas 
precedentes suscriben en señal de aceptación y conformidad el presente contrato en original 
y copia. 
 
Hecho y firmado en Lima, el 10 de diciembre de 2018. 
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Anexo 6: Manual de cámara de seguridad 
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